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DENEYIMSEL PAZARLAMA PERSPEKTIFINDEN MOBIL
BANKACILIKTA ALGILANAN DEGER ve DAYRANISSAL
SONUCLARI: NEVSEHIR ILI ORNEGI
Mustafa DEMIRHAN
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dali, Doktora, Ocak 2019
Damisman: Dog¢. Dr. Suzan COBAN
OZET

Tiim hizmet sektorleri gibi bankacilikta da olumlu miisteri deneyiminin saglanmasi, miisteri
tatmin ve bagliligt ile uzun donemli miisteri sahipligi agisindan gereklidir. Mobil bankacilik
uygulamalarindan elde edilen deneyimsel degerlerin artirilmasi ve zenginlestirilmis deneyimsel
deger paketinin olusturulmasi, alternatif dagitim kanali olarak mobil bankacilik

uygulamalarinin yayginlagmasi acisindan ¢ok dnemlidir.

Bu caligmanin yapilma gerekcesi, mobil bankacilikta algilanan deneyimsel degerler ile mobil
bankacilikta tatmin ve baghligin birbiriyle yakindan iliskili oldugu diisiincesidir.Bu
perspektiften hareketle ¢alismanin amaci, mobil bankacilik kullaniminda tiiketiciler tarafindan
algilanan deneyimsel deger boyutlarii belirlemek vetespit edilen deger boyutlarinin

tiiketicilerin mobil bankaciliga yonelik tatmini ve baglilig1 lizerindeki etkisini belirlemektir.

Bu dogrultuda,Besli Likert Olgegine gore hazirlanan anket formu ile Nevsehir ilinde yasayan
ve mobil bankacilik kullanan 390 katilimcidan elde edilen veriler,acimlayici1 faktér analizi,
basit dogrusal regresyon analizi, ¢coklu regresyon analizi ve asamali regresyon analizi ile test

edilmisgtir.

Arastirma bulgularina gore; mobil bankacilikta tespit edilen yedi farkli deneyimsel deger
boyutu;fonksiyonel deger, duygusal deger, kisisel deger, giivence degeri, diislinsel deger,
sosyal deger ve duyusal degerdir. Bu boyutlardan fonksiyonel, kisisel ve diislinsel deneyim
degeri boyutlarinin mobil bankaciliga yonelik tatmin iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu
ortaya konulmustur. Bununla birlikte, sadece fonksiyonel ve kisisel deneyim degeri

boyutlarinin mobil bankaciliga yonelik baglilik {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu



belirlenmistir. Ayrica, mobil bankaciliga yonelik tatmin diizeyinin mobil bankaciliga yonelik

baglilik iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu saptanmuistir.

Bu sonuglardan haraketle, mobil bankacilik uygulamalarinda fonksiyonelligin gelistirilerek
kullanici dostu tasarima 6nem verilmesinin, kisisellestirme olanaklarinin artirilmasinin, ticret
ve komisyon indirimi gibi ekonomik tesviklere agirlik verilmesinin mobil bankaciligin

yayginlagsmasi ve deger algisinin artirilmasi bakimindan ¢ok 6nemli oldugu anlagilmaktadir.

Bu calismanin, mobil bankacilik alaninda deneyimsel deger boyutlarinin tespitine yonelik
Tiirkiye’de gergeklestirilen ilk ¢alisma olmasi nedeniyle pazarlama alanindaki literatiire nemli
bir katk1 yapacag diisiiniilmektedir. Calismanin kapsam ve kisitlari ile alanda ¢alismak isteyen

arastirmacilara oneriler calismanin sonundabelirtilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Mobil Pazarlama, Mobil Bankacilik,

Algilanan Deger
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PERCEIVED VALUE IN MOBILE BANKING FROM THE EXPERIENTIAL
MARKETING PERSPECTIVE AND ITS BEHAVIORAL CONSEQUENCES: THE
CASE OF NEVSEHIR
Mustafa DEMIRHAN
Nevsehir Haci1 Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
The Department of Business, Ph.D., January, 2019
Supervisor: Associate Professor Suzan COBAN
ABSTRACT

As in all service sectors, providing positive customer experience is a must in banking in order
to have customer satisfaction, customer loyalty and long-term customer relationship. It is very
important to increase experiential values of mobile banking apps and design enriched

experiential value package to sustain mobile banking as an alternative distribution channel.

The rationale behind this research isthat satisfaction and loyalty towards mobile banking is
closely linked with perceived experiential values in mobile banking usage. From this
perspective, the aim of this research istodetermine the experiential value dimensions in mobile

bankingand their effects on satisfaction and loyalty of consumers regarding mobile banking.

The data obtained from 390 mobile banking users in Nevsehir province of Turkey through a
face to face survey of five point Likert Scale were analyzed by exploratory factor analysis,

linear, multiple and stepwise regression analysis methods.

As a result of the research findings, seven experiential value dimensionsin mobile banking are
functional value, emotional value, personal value, credibility value, cognitive value, social
value and sensory value. Regression analysis revealed that functional, personal and cognitive
value dimensions have positive effects onconsumer satisfaction in mobile banking
usage.Moreover, regression analysis revealed that functional and personal value dimensions
have positive effects on consumer loyaltyin mobile banking usage. Findings also indicated that
consumer satisfaction in mobile banking has positive effect on consumer loyalty towards

mobile banking.

vii



According to the results, to improve user friendly design and functionality, to develop
personalization and give economic incentives such as lowering commissions and charges are

important factors to increase perceived values and the adoption of mobile banking.

This research is likely to contribute to the marketing literature in that it is the first research in
Turkey examining the experiential value dimensions in mobile banking. The scope and
limitations of this research was noted and research proposalswere presented at the end of the

research.

Keywords: Experiential Marketing, Mobile Marketing, Mobile Banking, Perceived Value

viii



ICINDEKILER

Sayfa No

BILIMSEL ETIGE UYGUNLUK .......ouuiiiiiiiiiii e, i
TEZ YAZIM KLAVUZUNA UYGUNLUK .......cooomiiiiiiiiiiiiie e i
KABUL VE ONAY SAYFAST ..ottt iii
TESEKKUR ..ot iv
O ZET ., v
ABSTRACT ... vii
ICINDEKILER ....ouiinii e e, ix
TABLOLAR LISTEST ..., XV
SEKILLER LISTEST ..ot Xvii
(@] 1 21 1 TP 1

BiRINCi BOLUM
DEGISEN TUKETIM OLGUSU ve DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1.Tiketim Olgusu ve Degisen TUKEtICT ......oviinieiiii e e, 6
1.1.1. Pazarlama ve Deger Kavrami ..........coviiniiiiiiiiiii e 8

1.1.1.1.Duygusal Deger, Hedonik Tiiketim ve Deneyim iliskisi ................. 10

1.1.1.2. Deneyim ve Deneyimsel Deger Kavrami ...................ooooiiini 13
1.1.2. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi ve Deneyim ......................cceevveieeennn. 15
1.2. Deneyim EKONOMIST ....uvietiittiit ettt et e e eree e e 17
L2 1  EMEIA Lo e e 20
L.2.2. MAllar ... 20
123  Hizmetler . ... 21
1.2.4. DENEYIMICT .....utitiit e 21



1.3. Deneyimsel Pazarlama Kavrami .............cooiiiiiiiiiiiii e e e 22

1.3.1.Deneyimsel Pazarlamanin Kurallart ... 24
1.3.2.Deneyimsel Pazarlamanin Faydalar: ... 25
1.3.3.Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlamanin Temel Ozellikleri ......... 27
1.3.4. Deneyimsel Pazarlamanin Amact ............cooeviiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 28
1.3.5. Pazarlama Karmasinin Deneyimsel Boyutlart ........................oooii 29
1.4. Miisteri Deneyimi YONEMI .....ooueintitiititt ittt et ettt iae e aeeaenn 31
1.4.1. Miisterinin Deneyim Diinyasinin Analizi ..............coooiiiiiiiiiiiiiiiiieennn, 33
1.4.2. Deneyim Alaninin Olusturulmast ............ooiiiiiiiiiiii e 34
1.4.2.1. Deneyim TUrleri .......ccooviiiii e, 34
1.4.2.2. Deneyim ModGIETt ........coevviiiiiiii e e 35
1.4.2.2.1. Duyusal Deneyim ...........ccoooeiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeenne, 36
1.4.2.2.2. Duygusal Deneyim ............ccooiiiiiiiiiiiiiiiiie i, 37
1.4.2.2.3. Diisiinsel Deneyim ............ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiniiiieananns 37
1.4.2.2.4. Davranigsal Deneyim .............ccooviiiiiiiiiiiiiiiiainannn., 38
1.4.2.2.5. Mliskisel Deneyim ............cc.coeueiuiiuiueiieieiieiieeeinn, 38
1.4.2.3. Miisteri Deneyimi Piramidi ..............ooooiiiiiiiiiiii e, 40
1.4.3. Deneyimin Uygulanmasi ve Miisteri Deneyimi Saglayicilart ..................... 41
1.4.3.1. Deneyimin Uygulanmast .............ooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiieainannens 41
1.4.3.2. Miisteri Deneyimi Saglayicilart ..............cooooiiiiiiiiiiiiii i, 42
1.5. Deneyimin Tasarlanmasimda Onemli Hususlar .....................cooooeiiieiiiiiieeiinn, 44
1.6. Sanal Deneyimsel Pazarlama ve Mobil Bankacilik ..., 46



IKiNCi BOLUM

MOBIL PAZARLAMA

2.1. Mobil Pazarlama OIgUSU .........ooiuiiii i e 50
2.1.1. Mobil Pazarlamanin Amaglart ...............cooiiiiiiiiiiiii e 53

2.1.2. Mobil Pazarlamanin Onemi ..................cocieiiiiiiiiiiiiiiiie e, 54

2.1.3. Mobil Pazarlamanin OzelliKleri .................cooiiiiiiiiiiiieie e 56

2.1.4. Mobil Pazarlamanin Faydalart ... 57
2.1.4.1. Mobil Pazarlamanin Isletmelere Faydalar1 .....................c.......... 58

2.1.4.2. Mobil Pazarlamanin Tiiketicilere Faydalart .............................. 59

2.1.4.3. Mobil Pazarlamanin 4P Perspektifinden Faydalari ....................... 60

2.1.5. Mobil Pazarlamanin Oniindeki Engeller .................ccoooiiiiiiniiiiiiiiii 61

2.1.6. Mobil Pazarlama Stratejisi .........c.cevueiiriiiiieiiiie i 62

2.1.7. Mobil Pazarlama Kampanyast .............ocoviiiiiiiiiiiiiiiiiieiieieieneane, 65
2.2. Mobil Pazarlama Araglart ............cooeiiiiiiiiiiii i 68
2.2.1. SMS (K182 M@Sa] SEIVIST) +.uvtnttitttentteitteete et eaeeieeaeeaeeenreeenaeenans 69

2.2.2. MMS (Multimedya Mesaj SErvisi) ......ooueeuiiriiniitiiiaitaieaeanieaaeananenns 70

2.2.3. Yakin Saha Iletisimi (NFC) ve Bluetooth ................cccoeuiuiiiiiiiiiiin, 71

2.2.4. MODbil Web SIEIETT ....euueneieit i 72

...................................................................................................... 73
2.2.6. Lokasyon Bazli Pazarlama (LBS) ... 74
2.2.7.2D Kod (Mobil Barkod) ..........ccooiiiiiiii e, 75
2.2.8. Mobil Uygulamalar ...........cooooiiiiiiii e 76



2.2.9. Mobil Ticaret ve Mobil Bankacilik .........oooiiiiiii e, 77

2.2.9.1. Rakamlarla Mobil Ticaret ............cooiiiiiiiiiiiiiiiee 77
2.2.9.2. Mobil Ticaret Alaninda Trendler ..................oooiiiiiiiiiiiin.n. 79
2.2.9.3. Mobil Ticaretin Oniindeki Engeller ..............ccooviiiiiniininnnnn.. 79
2.2.9.4. Mobil Bankacilik ... 80

UCUNCU BOLUM
MOBIL BANKACILIKTA DENEYIMSEL DEGERIN DAVRANISSAL SONUCLARI

3.1. Dijitallesen Ekonomi ve Bankacilik ... &3
3.2. Bankacilikta Trendler: internet Bankacilig1 ve Mobil Bankacilik ........................... 83
3.2.1. Internet Bankactlifl ...........oouiiuiiniiii e 84
3.2.2. Mobil Bankactlik ..........ooiiiii i 85
3.2.3.internet Bankacilig1 ve Mobil Bankacilik Farki ................ccocoveiiniininnnn, 86
3.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Mobil Bankacilik ..., 87
3.3.1. Diinyada Mobil Bankacilik ..., 87
3.3.2. Tiirkiye’de Mobil Bankactlik ... 88
3.4. Mobil Bankacilik Kullanimu ile ilgili Sorunlar ve C6ziim Onerileri........................ 90
3.4.1. Demografik Faktorler ............oooiiiiiiii 91
3.4.2. Glivenlik FaKtOrl ....o.ouineiiit e 91
3.4.3. Kullanim Zorlugu FaKtorii ..........ooeiiiiiiiii e 93
3.4.4. Aliskanliklarin Degistirilmek Istenmemesi Faktorii .....................oeeeve.. 94
3.4.5. Teknolojik Uriinlere Yabanciltk Faktorii .............coouviuiiiiiiniinieieininnn, 95

Xii



3.4.6. Tasarim ve Hi1z Sorunlart FaKtOrl .......coooomnieii i, 95

3.4.7 Maliyet Faktorll ......c.ooieeiii i 96
3.5. Mobil Bankacilik Hizmet Kalitesi ve Kalite Faktorleri ..................o.ooooiiiiinin. 97
3.5.1. Mobil Bankacilik Uygulamast Kalitesi ............cccoeviiiiiiiiiiiiiiiieninnn, 98
3.5.2. Mobil Bankacilik Miisteri Hizmet Kalitesi ..................oooiiiiiiiiiinin, 99
3.6. Mobil Bankacilikta Algilanan Deger ...........c.coooviiiiiiiiii i 101
3.6.1. Mobil Bankacilik Baglaminda Algilanan Deger Kavrami ........................ 102
3.6.2. Mobil Bankacilikta Algilanan Deger Boyutlart ..., 103
3.6.3. Mobil Bankacilik Baglaminda Deneyim Degeri Kavrami ........................ 104
3.7. Tiketici Perspektifinden Mobil Bankacilik ... 106

3.7.1. Mobil Bankaciliga Yonelik Tiiketici Tatmini ve Tatmini Etkileyen Unsurlar107

3.7.2. Mobil Bankaciliga Yonelik Tiiketici Bagliligt .................oooiiinil, 109

DORDUNCU BOLUM

MOBIL BANKACILIKTA ALGILANAN DENEYiMSEL DEGER ve DAVRANISSAL
ETKIiLERIi: NEVSEHIR iLi ORNEGI

4.1.Arastirmanin Konusu ve ONemi ..........o.ouinieii e 112
4.2.Arastirmanin Amaci, Hipotezler ve Arastirma Modeli ..................ooooiiiiiiinn... 117
A IAN T80y 10 b B 021115311} AR 120
4.3.1.Veri Toplama YONteMI .......oouiiuiiniitiit i 120
4.3.2.0rnekleme YONtEM .........oeuniinii e 122
4.3.3.ANAHZYONTEIMT .ottt 123

4.4 Bulgular ve YOrumlar ... ..o 123
4.4.1.Demografik Bulgular ... 123

4.4.2 Deneyimsel Degere iliskin Faktorler ..............coooiiiiiiiiiiiiiiiiieie 125

4.4.2.1. Mobil Bankacilik Deneyimsel Degerin Boyutlart ....................... 125

Xiii



4.4.2.2.Mobil Bankacilikta Tatmine Yonelik Faktor Analizi .................... 128
4.4.2.3.Mobil Bankacilikta Bagliliga Yonelik Faktor Analizi ................... 129
4.4.3.Degiskenler Arasi Pearson Korelasyon Analizi .................covviivcieeieenne. 129
4.4.4Regresyon ANAlIZI ....c.ooiuiiiii i 131
4.4.4.1 Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tatmine Etkisi 131
4.4.4.2. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Bagliliga Etkisil36

4.4.4.3.Mobil Bankacilikta TatminDiizeyinin Bagliliga Etkisi ................. 139
SONUQC ve ONERILER .........oiiuiiiiiiiiie e 141
KAYNAKC A e 147
EKLER Lo e 165
OZGECMIS ..o 168

Xiv



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1.1. Ekonomik Farkliliklar Tablosu ... 19
Tablo 1.2. Farkli Ekonomilerde Bir Bardak Cayin Fiyati ........................ooeel. 20
Tablo 1.3. Miisteri Deneyimi ve YOnetimi Alaninda Yapilan Calismalar ............... 24
Tablo 1.4. Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama Farki ....................... 27
Tablo 1.5. Stratejik Deneyim Modulleri ...........coooviiiiiiiii e 36
Tablo 1.6. Stratejik Deneyim Modiiller Bazinda Sanal Bankaciligin igerikleri ......... 49
Tablo 2.1. Mobil Pazarlama Calismalar1t Tablosu-2010 ....................................51
Tablo 2.2. Sabit Telefon, Cep Telefonu ve Internet Abone Say1st ........................ 55
Tablo 2.3. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri ve Orneklerinin Morfolojik Kutusu ....... 57
Tablo 3.1. Mobil Bankacilik Miisteri Sayilart ..., 88
Tablo 3.2. Cinsiyetlerine Gore Mobil Bankacilik Miisteri Sayilart ....................... 89
Tablo 3.3. Yas Dagilimina Gére Mobil Bankacilik Miisteri Sayilart ..................... 89
Tablo 4.1. Anketin Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar ............................ 121
Tablo 4.2. Mobil Bankacilik Kullanicilarinin Demografik Ozellikleri ................. 125
Tablo 4.3. Deneyimsel Deger Faktor Analizi Sonuglart ... 127
Tablo 4.4. Mobil Bankacilikta Tatmine iliskin Faktor Analizi Sonuglari .............. 128
Tablo 4.5. Mobil Bankacilikta Bagliliga iliskin Faktdr Analizi Sonuglari ............. 129
Tablo 4.6. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Faktérlerine Iligkin Korelasyon
KatSay1lars ..o e 130
Tablo 4.7. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketicilerin Tatmin
Diizeyine Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi.....................c.cooouiunnn.., 132
Tablo 4.8. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketicilerin Tatmin

Diizeyine Etkisine Iliskin Asamali Regresyon Modellerinin Ozeti ...................... 133

XV



Tablo 4.9. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketicilerin Tatmin
Diizeyine Etkisine Iliskin Asamali Regresyon Analizi .................................. 134

Tablo 4.10. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Bilesenleri ve Tatmine Iliskin
Bulgular ... 135

Tablo 4.11. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketicilerin Baglilik
Diizeyine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi ................ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiin.., 136

Tablo 4.12. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketicilerin Baglilik
Diizeyine Etkisine Iliskin Asamali Regresyon Modellerinin Ozeti .................... 137

Tablo 4.13. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketicilerin Baglilik
Diizeyine Etkisine Iliskin Asamali Regresyon Analizi ..........................ooo..... 137

Tablo 4.14. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Bilesenleri ve Bagliliga Iliskin
Bulgular. . ... 139

Tablo 4.15. Mobil Bankacilikta Tatmin Diizeyinin Tiiketicilerin Baglilig1 Uzerinde
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi ..................ccooeuiiiiieiiiiiiiiieiiee e 139

Tablo 4.16. Mobil Bankacilikta Tatmin Diizeyinin Bagliliga Etkisine iliskin Bulgular

XVi



SEKILLER LISTESI

Sekil 1.1. Abraham Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi ...................cccocevveenn... 16

Sekil 1.2. Ekonomik Deger DizZiSi .....oovvviiniiiiii e 18

Sekil 1.3. Miisteri Deneyimi Asamalart ............cooviiiiiiiiiiiiiii e eenns 32
Sekil 1.4. Deneyimin TUIIeri .......oooiuiiiiii e, 34
Sekil 1.5. Miisteri Deneyim Piramidi ............ooooiiiiiiiiiii e 40
Sekil 1.6. Schmitt’in Deneyim [zgarast ............coooiiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 43
Sekil 1.7. Deneyim Yaratma Konusunda 3S Modeli ................c.ooiiiiiin... 46
Sekil 2.1. Quirk Diisiince Ekibine Gore Mobil ihtiyaclar Hiyerarsisi .................. 60
Sekil 2.2. Mobil Pazarlama Ekosistemi ...............ooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaiees 64
Sekil 2.3. QR KOdU OMNEGi «...oovivneeiee i 75
Sekil 2.4. Tiirkiye’de e-Ticaret Pazar BiylikIGgl ..........cooooiiiiiiiiii 77
Sekil 2.5. Diinya’da e-Ticaret Hacmi ..ot 78
Sekil 4.1. Arastirma Modeli ..ot e 118

XVii



GIRIS

Post-modern donemde tliketim olgusuna yiiklenen anlamlarin degistigi (Laukkanen ve
Lauronen, 2005: 328-329), farkli tiiketim kaliplar1 ve yasam tarzlarinin onem kazandigi
(Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 34), tiikketimin bir deneyim siireci haline geldigi(Uygun,
2015: 15)ifade edilmektedir. Pine ve Gilmore’a gore (1998: 97) deneyimler; emtia, mallar ve

hizmetlerden sonra ekonomik gelisimin dordiincii evresi olarak nitelendirilmektedir.

Schmitt’in deneyimsel pazarlama yaklasimina gore bir tliketim deneyiminde bes farkli tiir
deneyim elde edilmektedir. Schmitt’in (1999: 61) o6ne siirdiigii deneyimsel deger boyutlar;
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iligskisel deneyim olarak siralanmaktadir. Schmitt’e
gore (1999: 60-62) duyusal deneyim, tiiketicilere gorme, duyma, dokunma, tatma ve koklama
duyularin1 uyarict duyusal deneyimler yaratilmasidir. Duygusal deneyim, tiiketicilerin ig
diinyalarina ve duygularima yonelik deneyimlerin yaratilmasidir. Diisiinsel deneyimde,
ekonomik ¢ergevede tiiketicilerin marka ve iiriinlerle ilgili biligsel ve problem ¢6zme deneyimi
yasamalarin1 saglamak esastir. Davranigsal deneyim, tiiketicilerin fiziksel deneyimleriyle
ilgilidir ve sorun ¢6zmenin alternatif sekillerinin ve hayat tarzinin degistirilmesine yoneliktir.
Iliskisel deneyimde ise, bireyin duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranssal deneyim

diinyasinda ait olma duygusu olusturmak amag¢lanmaktadir.

Xiong’a gore (2013: 633) tiiketicilerin temel amaci, soyut ve somut yararlar elde etmek iizere
bir {iriin veya hizmetten azami fayday1 elde etmektir. Schmitt’e gore (2010: 63) miisteriler
tilketim siirecinde her zaman rasyonel karar vermemektedir. Miisteriler, tiiketim kararlarini
sikca duygu siizgecinden gegirerek almaktadir. Tiiketicilerin her zaman somut yarar elde etme
glidiisliyle hareket etmemesi, pazarlama c¢abalarinda duyulara ve duygulara hitap etmenin ne
denli o6nemli oldugunu vurgulamaktadir.Bu degerlendirmeler 1s1ginda, mobil bankacilik
kullannmi deneyiminde tiiketicilerinhem somut hem de soyut yararlar elde etme giidiisiiyle

hareket edecegini sdylemek miimkiindiir.

Bir hizmet sektorii olarak bankacilikta deneyimin tasarlanmasi ve sunulmasi, emtia ve mal
iireten isletmelere kiyasla ¢ok daha onemlidir. Simdilerde bankacilik hizmet deneyimi,mobil

1



bankacilikolarak adlandirilan dagitim kanaliyla kendini gelistirerek teknoloji devrimine uyum
saglamistir. Mobil bankacilik, geleneksel bankacilik hizmet dagitim kanallari araciligiyla
yiiriitiilen hizmetlerin bir boliimiiniin  akilli telefonlara yiliklenen 6zel uygulamalar
(applications) ile gerceklestirildigi bankacilik deneyimidir.Mobil bankacilik uygulamalari,
bankalarin hareket halindeyken bile finansal islem gergeklestirebilmelerine imkan sagladigi
sanal magazalar olarak ¢ok dnemli ve vazgecilmez bir deger saglayici haline gelmistir. Mobil
bankacilik uygulamalarinin kullanici sayisinin artirilabilmesi ile bagarili bir kullanim deneyimi
tasarlanmas1 arasinda giiglii bir iliski oldugunu 6ngoérmek miimkiindiir. Nitekim, Pine ve
Gilmore’a gore (2012: 45) isletmelerin kalicilig1 ve basarisi ile tliketicilere iistiin degerli bir

deneyim sunulmasi arasinda iligki bulunmaktadir.

Bu calisma pek ¢ok bakimdan 6nemlidir. Smilansky’ye gére deneyimsel pazarlama (2009: 5);
misteriler ile karsilikli iliski kurmak suretiyle miisteri istek ihtiyaclarini belirlemek ve deger
yarataraktiiketiciyi tatmin etme amacina doniik faaliyetlerdir. Jain ve arkadaglarina gore (2017:
645) deneyimsel pazarlama yaklagiminin temelini satin alma siirecinde bir dizi ¢oklu duyusal
etkilesimlerin gerceklestirilmesi olusturmaktadir. Tiim hizmet alanlarinda oldugu gibi
bankacilikta da miisteri tatmini, miisteri bagliligi, uzun siireli miisteri sahipligi ve karlilik elde
edebilmek i¢in olumlu miisteri deneyimi saglanmasicok onemlidir. Pine ve Gilmore’a gore
(2012: 45) kalic1 ve basarili olmak isteyen isletmeler tiiketicilere zenginlestirilmis bir deneyim
sunmak durumundadir. Ciinkii Uygun’a gore (2015: 15) giiniimiizde tiiketim, rasyonel boyutlar

yaninda duygusal boyutlar da igeren bir “deneyim” olgusu halini almstir.

Iletisim teknolojilerindeki hizl ilerlemeler deneyimsel pazarlamanin mobil aygitlar iizerinden
gerceklestirilebilmesini  miimkiin  kilmaktadir. Bu doniisimden bankacilik sektoriiniin
etkilenmemesi miimkiin degildir. Nitekim Once internet bankaciligi, daha sonra ise mobil
bankaciligin dogusuyla bankacilik sektdrii mobil pazarlama alaninda O6nemli bir atilim
gerceklestirmistir.  Mobil bankacilik, zamandan ve mekandan bagimsiz olarak finansal islem
yapilabilmesine olanak saglayan teknoloji destekli mobil pazarlama aracidir. Driga ve Isac’a
gore (2014: 50)giiniimiiz tiiketicisi istedigi zaman ve yerde, kisisellestirilebilen finansal hizmet
deneyimi beklentisi i¢indedir. Dijitallesen bireyler, kurumlari da dijitallesmeye zorlamaktadir.
Miisteriden islem {icreti, faiz, masraf, komisyon vb. alinmadig1 ya da uygun fiyatlarda islem
gerceklestirilebildigi icin dijital bankaciligin maliyet ve fiyat Ozelligi One ¢ikmaktadir
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(www.fortuneturkey.com).Miisteri ihtiyag ve egilimleri dogrultusunda miisteri deneyimini
zenginlestirmeyi hedefleyen bankalar da miisterilerin bu beklentilerini karsilamak {izere
caligmalar yapmaktadir. Akilli telefonlarin ve internet erisiminin yayginlagmasi ve mobil
bankacilik uygulamalar1 sayesinde bankalar, tiiketicilerin her yerde ve her zaman bankalar ile
iliski kurmasin1 saglayarak paha bigilemez faydalar ve essiz tiiketim deneyimi sunmaktadir.
Miisteri yasam tarzinin degismesi, gelir artigi, mobil iletisim teknolojisinin gelismesi, akill
telefonlarin yayginlasmast ve bankalarin maliyet diisiirme c¢abalart mobil bankaciligin
yayginlagmasini desteklemektedir. Tirkiye Bankalar Birligi verilerine gore Aralik 2017
itibariyle Tiirkiye’de 29,5 milyon aktif mobil bankacilik kullanicis1 vardir. Aralik 2017 tarihi
itibariyle 18-35 yas aras1 misterilerin toplam mobil bankacilik miisterilerine oran1 % 62,4°e

ulagmistir (www.tbb.gov.tr, 2018).

Tim hizmet sektorleri gibi bankacilikta da olumlu miisteri deneyiminin saglanmasi, miisteri
deneyiminin stirekli gelistirilmesi miisteri tatmin ve baglilig1 ile uzun dénemli miisteri sahipligi
acisindan 6nem arz etmektedir. Mobil bankacilik uygulamalarindan elde edilen deneyimsel
degerlerin artirilmasi ve zenginlestirilmis deneyimsel deger paketinin olusturulmasi, alternatif
dagitim kanal1 olarak mobil bankacilik uygulamalarinin yayginlagmasi agisindan ¢cok énemlidir.
Mobil bankacilik kullanici sayisinin artirilmasi i¢in sunulan deneyimin iyilestirilmesi, mobil
bankacilik deneyiminin gelistirilebilmesi icin ise deneyimsel deger boyutlarinin ortaya
konularak hangi boyutlarin tiiketici nezdinde daha o©nemli goriildiigliniin belirlenmesi
gerekmektedir. Miisteri beklentilerine uygun sekilde deneyimsel deger paketi olusturabilmek
icin deneyimsel degerin boyutlarin1 anlamak sarttir.Mobil bankacilik uygulamalarinin
yayginlagabilmesini saglamaya yonelik etkin pazarlama karmasi olusturulabilmesi ig¢in
tiiketicilerin elde edecegi deneyimsel degerlerin boyutlarinin ortaya konulmas: ve deneyimsel
deger boyutlan ile tatmin ve baglilik iliskisinin anlasilmasi geregi bu g¢alismanin 6nemini

artirmaktadir.

Calismanin yapilma gerekcesine gelince,pazarlama literatlirii incelendiginde bir deneyim
neticesinde ortaya ¢ikan deneyimsel degerlerin belirlenmesine yonelik sinirli sayida ¢aligma
bulundugu goriilmektedir.Deneyimsel deger konusunun Onciilerinden Schmitt(1999) bir
tilketim deneyiminde duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel deneyim olmak iizere
bes farkli deneyim degeri elde edildigini ifade etmektedir. Basar ve Hassan (2015), miize

deneyimi elde eden ziyaretcileringergeklestirilendeneyimsel pazarlama faaliyetlerine yonelik
3
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sadakatlerinibelirlemeye c¢alismis olup deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 olan duyusal,
duygusal, davranigsal, diisiinsel ve sosyal deneyim boyutlarinin her birinin miisteri tatminine
etkisini incelemistir. Wu ve Tseng (2015), deneyimsel pazarlama uygulamalar1 ile miisteri
baghilig1 ve miisteri tatmini arasindaki iliskiyi ele almistir. Barnes ve Richard(2014) dijital
sosyal medya uygulamalarinin banka miisterilerinin bankaya baglilig1 {izerinde etkisini

incelemistir.

Literatiir incelendiginde mobil bankacilikta elde edilen deneyimsel degerlerin belirlenmesine
yonelik smirli sayida g¢alisma bulunmaktadir. Zarifopoulos ve Economides (2009), diinya
capinda 30 biiyiik bankanin mobil bankacilik uygulamasini deneyimsel persperktiften incelemis
ve etkili bir mobil bankacilik hizmet tasarimi olusturmanin 6nemini vurgulamistir. Thakur
(2014)mobil bankacilik uygulamalarinin miisteri tatminini ve baghiligina etkisini ele almistir.
Xiong (2013), mobil bankacilikta algilanan degerleri Schmitt’ten farkli olarak dort boyutta
(Evrensel Yararlar Boyutu, Katma Degerli Hizmetler Boyutu, Sosyal Deger Boyutu, Algilanan
Eglence Boyutu) siniflandirmistir.

Tiirkiye’de ise mobil bankacilik deneyimsel deger boyutlarinin tespitine yonelik c¢alismaya
rastlanilmamustir. Oztiirkcan ve Kervenoael (2008), Tiirkiye’deki e-bankacilik uygulamalarinda
benimsenen e-atmosferik yaklagimlar1 stratejik deneyimsel modiller teorisi kapsaminda
incelemis ve Schmitt’in stratejik deneyimsel modiilleri bazinda sanal bankaciligin iceriklerini
ortaya koymustur. Kara ve Hacihasanoglu’nun c¢aligmasinda (2015) Yozgat ilinde yasayan
tilkketicilerin, bankalarin mobil pazarlama ve mobil reklam caligmalarina yonelik bakis agilari
arastirtlmistir. Seyrek ve Aksahin (2016), miisterilerin Tirkiye’de faaliyet gosteren cesitli
bankalarin mobil bankacilik uygulamalarindan memnuniyet diizeylerini ve farklt mobil

bankacilik kalite faktorlerinin miisterilerce ne oranda 6nemsendigi aragtirmistir.

Mobil bankacilik, bankacilik alaninda giincel ve trend haline gelmis konulardan birisidir.Mobil
bankaciligin 6nemi ve kullanicit sayisihizla artmaktadir. Mobil bankacilik miisterilerinin
demografik Ozelliklerinin bilinmesi ve mobil bankacilik kullanimiyla elde edilen deger
bilesenlerinin ortaya konulmasi halinde, mobil bankaciliga yonelik tatmini ve baglilig
gelistirici pazarlama karmasi ve stratejilerinin tasarlanmasi ve kullanici sayisinin daha fazla

artirilmas1 mimkiin olacaktir.



Calismanin amaci, mobil bankacilik kullaniminda tiiketiciler tarafindan algilanan deneyimsel
deger boyutlarini belirlemek ve tespit edilen deger boyutlarinin tiiketicilerin mobil bankaciliga
yonelik tatmini ve baglihigi iizerindeki etkisini belirlemektir.Arastirmanin evreni, Nevsehir
ilinde yasayan ve mobil bankacilik kullanan bireysel tliketiciler olarak belirlenmistir.
Calismada yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Caligmanin uygulama bolimii i¢in bes
boliim ve 58 ifadeden olusan 390 adet anket ile analiz gerceklestirilmistir. Analize baglamadan
once anketin giivenilir olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Cronbach’s Alpha testi
uygulanmistir.Demografik O6zelliklerin tespiti i¢in tanimlayici istatistiklerden yararlanilarak
frekans dagilimlar1 ve aritmetik ortalamalar belirlenmistir. Faktor analizi ilemobil bankaciliga
yonelik deneyimsel degere iliskin boyutlar belirlenmistir. Daha sonra mobil bankaciliga
yonelik deneyimsel deger boyutlar ile mobil bankaciliga yonelik baglilik ve tatmin arasindaki

etkilesimi tespit etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir.

Bu c¢alismanin pazarlama alaninda literatiire en onemli katkisi, mobil bankacilik alaninda
deneyimsel deger boyutlarinin neler oldugunun tespit etmeye calisan, deneyimsel deger
boyutlar1 ile tatmin ve baghlik iligkisinin ortaya konulmasina yonelik {lkemizde
gerceklestirilen ilk calisma olmasidir. Bu yoniiyle, c¢alismanin pazarlama literatiirlinde bir

boslugu dolduracagi diisiiniilmektedir.

“Deneyimsel Pazarlama Perspektifinden Mobil Bankacilikta Algilanan Deger ve Davranigsal
Sonuglart: Nevsehir ili Ornegi” tez calismas1 dort boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde
degisen tiiketim olgusu ve deneyimsel pazarlamakonusu ele alinmaktadir. Ikinci boliimde
mobil pazarlama konusuna deginilmektedir. Uciincii béliimde mobil bankacilikta deneyimsel
degerin davranigsal sonuglart irdelenmektedir. Dordiincii boliimde ise mobil bankacilikta
algilanan deneyimsel degerler ve davranissal etkilerinin arastirildigi saha caligmasina yer

verilmistir.



BIRINCI BOLUM
DEGISEN TUKETIM OLGUSU ve DENEYIMSEL PAZARLAMA

1960’lardan bugiine uzanan post-modern dénemde hem tiiketim olgusu hem de tiiketicilerin
yasam tarzlar ve tiiketici profili degismistir. Farkli tiiketim tarzlar1 ortaya ¢iktigr gibi tiiketim
olgusu sadece rasyonel boyutlara dayanmayan, duygusal ve duyusal boyutlari da igeren bir
deneyim siireci halini almistir. Yeni donemde odak noktast iiriin ve hizmetlerin

ozelliklerindenziyade “¢oziimler” ve tliketicilere sunulan deneyimsel degerlerdir.

Bu boélimde post-modern donemde degisen tiiketim olgusu ve tiiketici profili, deger ve
deneyim kavramlari, deneyim tiirleri, stratejik deneyim modiilleri, deneyim ekonomisi,
deneyimsel pazarlama kavrami, miisteri deneyimi yonetimi ve deneyimin uygulanmasi konulari

ele alinmustir.

1.1. Tiiketim Olgusu ve Degisen Tiiketici

Tiiketici kavrami ile, son kullanim amaci ile iirlin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi
anlatilmak istenmektedir (Odabasi, 2002: 20). Tiiketiciler ¢esitli ihtiyag, istek ve arzularini
tatmin etmek amaciyla satinalma faaliyetlerinde bulunarak pazarlama sistemine katilan taraf
olarak tanimlanabilir (Altumsik ve dig, 2006: 3). Insan hayatmin ayrilmaz bir pargasi olarak
tilketim, ayn1 zamanda insani1 toplum i¢inde konumlandirma, onun hayat tarzini belirleme ve
gerek bireylerarasi, gerekse kiiltiirlerarasi etkilesim saglamada 6nemli bir anlam transfer etme
aracidir. Hayati boyunca cocuk, aile iiyesi, es, arkadas, isadami, ¢alisan vb. rolleri oynayan

insanlarin vazgecemeyecekleri tek rol tiiketici roliidiir (Torlak ve dig, 2007: 9).

Insanlik tarihi kadar eskiye dayanan bir olgu olan tiiketim, ge¢misten giiniimiize insan
yasaminin ve sosyal hayatin sekillenmesinde her zaman etkili ve belirleyici bir faaliyet olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Zaman iginde tiiketim olgusu, tiiketime konu olan mallar ve hizmetler
ile tiiketim formlar1 ve tiiketim tarzlarinda ortaya cikan degisimlerle daha sofistike hale
gelmistir. Son yillarda pazarlama yazininda sik¢a karsimiza c¢ikan hazei tiiketim, plansiz
tilketim, gosterisei tiikketim, kompulsif tiiketim ve sembolik tliketim gibi ¢esitli tiiketim tarzlari

bunun agik bir gostergesidir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 34). Gilintimiizde tiiketim, sadece



rasyonel boyutlara dayanmayan, ¢ok ¢esitli sayida duygusal boyutlar da igeren bir “deneyim”

olgusu halini almistir (Uygun, 2015: 15).

Gergekten de hem tiiketici profili hem de tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve tiiketim kaliplar
degismektedir. 1960’lardan gilinlimiize uzanan donem post modern ddénem olarak
adlandirilmaktadir. Bu yeni dénemin 6zelliklerini ve dinamiklerini Eser ve arkadaglar1 (2011:
44) su sekilde ifade etmektedir: Post modern pazarlama; simdiki zamana odaklanarak, kiiltiirel,
zamansal ve tarihsel boyutlar ¢er¢evesinde gergegi sorgulayan, pazari pargalanmis benlik ve
hazlardan olusan anlarin gergeklestigi bir merkez olarak goren, tiiketim sirasinda iiretimin
gerceklestigi diisiincesinden yola ¢ikarak tretim ile tiikketim ayriminin anlamli olmadigim
savunan, tiikketiciyi lriinleri tiiketmek yerine iiriinlerin sembolik anlam ve imajlarin tiiketerek,
hem tiiketici hem de tiiketilebilir nesne olarak tanimlayan, zitliklarin birlikteligi ile bagliligin
ve marka sadakatinin kaybolusunu i¢eren ve bu dogrultuda yeni pazarlama dinamiklerinin

gelistirilmesini kapsayan siire¢ olarak tanimlanmaktadar.

Modern pazarlamanin tiiketici i¢in yaptigr ‘bilingli, satin alma iradesi olan, en azindan
aydinlatilmig tiiketici’ tanimi postmodern toplumda degisiklige ugramistir. Kararh bir tiiketici
kitlesine glivenmek yerine, sik sik karar degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla
kaygan bir zeminde aligveriste bulunan, rasyonel diislince yerine deneyime deger veren bir
tiiketici profilini izlemek gerekli olmustur(Babacan ve Onat, 2002: 14). Post modern donemde

tiikketicinin genel olarak siralanabilecek belirgin 6zellikleri sunlardir (Odabasi, 2014: 121):

Rasyonel degildir,
Tutarsizdir,
Dengesizdir,

Bireycidir,

NN N N

Moral ve ahlaki degerlere sik1 sikiya bagl degildir.

Metalarin bollugunda, tiikketimin yalnizca ihtiyaclara veya mallarin iglevlerine bagli oldugunu
soylemek miimkiin degildir. Ihtiyaglar hiyerarsisi disindaki bu durumda, énemli olan tiiketim
mallarinin semboller olarak satilmasi, kendi gercekliklerini olusturmasi durumudur. Bunu

gerceklestiren anlam {reticisinin  kendisi olan tiiketicidir. Bu siirecte, {irlinlere ait



gostergeler/semboller, tiiketicilerin katilimi ile ¢cogu zaman tiiketicinin gereksinimleri ile hig
ilgisi bulunmayan bir gdstergeler/semboller alanina donligmiistiir. Tiiketici, iiretici durumuna
gelmistir. Ya da iireten tiiketici-prosumer olmustur (Bati, 2017: 64).Prosumer-Ureten Tiiketici
olgusunu bir 6rnekle agiklamak gerekirse, bankacilik hizmeti alan bir miisteri, giiniimiizde
mobil bankacilik kullanmak suretiyle islemlerinin ¢ogunu banka subesine gitmeye gerek
kalmadan yapabilmektedir. Boylece, hem miisteriolarak bankadan mobil bankacilik hizmeti

almakta, hem de finansal hizmet {iretimi siirecinin bir parcasi olmaktadir.

1.1.1.Pazarlama ve Deger Kavram

Kotler'e gore (2001: 8)pazarlama; bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duydugu veya arzuladigi bir
degeri bulunan {riin ve hizmetlerin yaratildigi, sunuldugu ve digerleriyle miibadelenin
serbestce gergeklestirildigi toplumsal bir siiregtirAmerikan Pazarlama Birligi’nin resmi
tanimina gore (AMA, 2004; Eser, 2011: 5) ise pazarlama, tliketicilere deger yaratan, ileten ve
aktaran ayni zamanda miisteri iliskilerini isletme ve paydaslarin fayda elde etmesi icin
yonetmekte kullanilan siireclerden olusan oOrgiitsel bir fonksiyondur.Kotler’e gore (2001:
3)pazarlamanin kapsamina mallar, hizmetler, fikirler, olaylar, kisiler, yerler, orgiitler, miilkler,

bilgi ve deneyimler girmektedir.

Pazarlamanin temel fikri, miisterilere iistiin bir deger sunmaktir(Doyle, 2003:142). Altunisik
ve arkadaglarina gore (2006: 9), sadece isletme iiriinlerine odaklanmak pazarlama miyopluguna
sebep olabilir. Pazarlama miyoplugu, isletmenin iirlin araciligiyla miisterilerine sunacagi
yararlar yerine {iriindzelliklerine odaklanmasidir.Pazarlamacilar, tiiketiciler i¢in aslinda énemli
olan noktanin {iriin 6zelliklerinden cok tiiketicilerin problemlerinin ¢éziimii oldugunu dikkate
almaz ve yalnizca daha kaliteli iiriin sunma amaciyla hareket ederse pazarlama miyoplugu
yastyorlar demektir. Miisterilere sunulacak iirliniin 6zelliklerinin 6nemsiz oldugu diisiiniilemez,

ancak miisteriler i¢in dncelik bekledikleri faydanin sunulmasi ya da ¢oziimiin tiretilmesidir.

Pazarlama, deger yaratmalidir. Giinlimiiz tliketicisi, kendisine deger sunmayaniiriinlere ilgi
gostermemektedir. Tam bu noktada "Tiiketici agisindan deger ne ifade etmektedir?" sorusu
sorulmalidir. Tiiketici agisindan deger, goreceli bir kavramdir. Bayan tiiketicilere gore erkek

tiiketiciler, genc tiiketicilere oranla yagh tiiketiciler, zenginlere gore fakir tiiketiciler, moda



egilimi fazla olanlara goére daha muhafazakar tiiketiciler acisindan iirtinlerden beklenenve

algilanan degerler oldukga farklidir (Torlak ve Altunisik, 2007: 47).

Deger, tiiketiciler tarafindan algilanan somut ve soyut faydalar1 ve maliyetleri yansitir. Bagka
bir ifade ile deger; kalite, hizmet ve fiyattan olusan tiiketici deger takimi olarak goriilebilir
(Eser ve dig, 2011:12).Zeithaml’a gore deger (1988: 14); tiiketicilerin bir {irlinle ilgili ne
verildigi ve karsiliginda ne alindigina iligkin elde edilen toplam faydalarin degerlendirilmesidir.
Miisteriye sunulan deger, toplam miisteri degerinden toplam miisteri maliyetinin ¢ikarilmasi ile
elde edilir. Toplam miisteri degeri s6z konusu {iriin ve hizmetten miisterinin bekledigi fayda
demetidir. Toplam miisteri maliyeti miisterilerin bir {iriin veya hizmeti degerlendirirken, elde
ederken, kullanirken ve elden ¢ikarirken maruz kaldigi maliyetler demetidir (Kotler, 2001: 34).
Bu bakis agisidegerin, {iriin ve hizmetten elde edilen fonksiyonel yararlar ile fiyat, zaman,
emek, risk gibi katlanilan maliyetlerin karsilikli  degisiminin  Olc¢lilmesi  oldugunu

vurgulamaktadir(Varshneya ve dig, 2017: 340).

Deger kavramina ¢ok boyutlu bakis agisi, yani degerin farkli boyutlarin toplami oldugu goriisii,
1990’larda yayginlasmistir. Bu goriise gore miisteriler satin alimlarinda sadece fonksiyonel
yararlar degil aym1 zamanda duygusal ve sosyal yararlar da beklemektedir(Varshneya ve Das,
2017: 49). Sheth ve arkadaglar1 (1991: 159-170)ise degerin fonksiyonel, sosyal, duygusal,
epistemik (bilgi edinme) ve sartli deger boyutlar1 oldugunu ifade etmektedir.

Altunisik ve arkadaslarina gore (2006: 14), pazarlamanin iki temel amaci vardir: Tiiketici istek
ve ihtiyaclarini belirlemek ve bu istekler dogrultusunda iiretim yaparak tiiketici tercihine
sunmak.Pazarlama, ireticilerle tiiketiciler arasinda bir koprii gorevi gorerek cesitli ekonomik
faydalar (sahiplik, zaman, mekan, sekil faydasi) sunmaktadir.Odabasi’na gore (2002: 106)
tilkketici bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla, iki tiir yarar arayisi ig¢ine girer. Bunlardan birincisi
somut fayda saglayan yararlar, ikincisi hedonik yararlardir. Faydaci yararlar iiriiniin somut ve
islevsel 6zellikleridir. Hedonik yararlar ise duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik 6zellikleri
icerir. Her iki tiir yarar en iyi secenegin belirlenmesi siirecinde “degerlendirme 6lgiitleri” olarak
kullanilirlar. Hem faydaci hem hedonik yararlarin birlikte satin alma kararlarini etkiledigi cogu

zaman goriilmektedir. Ornegin, otomobil satin alirken ekonomi, dayaniklilik, servis gibi



ozellikler géz Oniine alinirken, ayn1 zamanda prestij, begenilme gibi 6zellikler de kararda etkili

olabilmektedir.

Tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve buna bagli olarak tercihleri zaman igerisinde siirekli degismis ve
degismeye devam etmektedir. Modernizmden postmodernizme gecis ile birlikte gerek mal ve
hizmetlerden beklentiler gerekse tiiketicilere ve tiiketim olgusuna bakis degismistir. Tiiketiciler
kendilerini 6zel hissettirecek, farkli duygular yasattiracak iiriinler istemektedirler (Deligdz,
2006: 5). Giiniimiizde sadece mal ve hizmet sunmak yeterli degildir. Orgiitler miisterilerine

tatmin edici deneyimler de saglamalidirlar(Berry ve dig, 2002: 1).

Kotler’e gore (2014: 32) tiiketiciler, ihtiyaglar1 gideren mal ve hizmetlere ilave olarak
hayatlarina anlam katan, ruhlarina hitap eden deger onerileri de beklemektedirler. Bu durumda
pazarlamanin degere dayali bir tanimin1 yapma ihtiyact dogmaktadir. Doyle’a gore (2003: 141)
deger temelli pazarlama; miisterilerle giiveni esas alan iligkiler kurmak suretiyle farkli olma
ustlinliigli saglayacak stratejiler tasarlayarak hissedar degerini en iist seviyeye c¢ikaran bir
yonetim siirecidir. Deger yaratan pazarlama yaklasimi ii¢ temel ilke iizerine bina edilmistir.
Birincisi, miisteriler kendilerine en iyi deger paketi sunan isletmeyi tercih eder. Ikincisi,
miisteriler iiriin degil, ihtiyaglarina ¢dziimler satin alir. Uciinciisii, miisterilerle uzun dénemli

iligki tesis ederek sadik miisteri kitlesine sahip olmak 6nemlidir.

1.1.1.1.Duygusal Deger, Hedonik Tiiketim ve Deneyim Iliskisi

Is hayati insanlar ile ilgili faaliyetlerdir ve insanlar1 harekete geciren giidii ise duygularidir. Su
bir gergektir ki, bilgi 6nce beynimizin duygularla ilgili boliimiine, daha sonra ise mantikla ilgili
boliimiine ulasmaktadir (Shaw ve Ivens, 2002: 42).Tiiketicinin duygulari, duyu organlari
yoluyla harekete gecirilir. Bu sekildezihinsel siireci tetiklenen tiiketici eyleme gecme ve
gerceklestirme ¢abasi igindebulunur. Bu siire¢ olumlu bir sekilde tamamlandiginda, yani tatmin
s0z konusu oldugunda, tiiketici deneyimi olusur. Benzer ihtiyag veya istekler ortaya ¢iktiginda
tilkketicinin deneyimi onu ayni mal ve hizmetlere yonlendirmede etkileyici rol oynar (Torlak ve

Altunisik, 2007: 44).
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Literatiirde duygusal deger ile ilgili farkli tanimlamalara rastlanmaktadir. Duygusal deger,
duygular1 iceren tliketim deneyimi sonucunda hasil olan duygu yiikli durumlari ifade
eder(Roig ve dig, 2006: 270).Duygusal deger, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmetin keyifli anlar
ve duygular1 canlandirma kabiliyetiyle iliskilendirdigi algilamalarin 6l¢iimiidiir (Sheth ve dig,
1991: 161).Duygusal deger; bir {iriiniin veya iiriiniin sunumunun tiiketici duygularini harekete
gecirmesi siirecinde algilanan yarardir. Baz1 mal ve hizmetler, uyandirdiklar: belirli duygular
giderme arzusu ile tiiketilebilirler. Ornegin nostalji etkisi yaratan klasiklesmis miizik CD’leri,
uzun zamandir ayni1 6zelligini koruyan belirli bir lokanta gibi (Sheth ve dig, 1998; Eser, 2011:
57).Gliniimiiz modern yasaminda tiiketim olgusu fonksiyonel fayda saglama araci olmaktan
cikip daha ¢ok imaj ve sembolik unsurlar1 igeren duygusal faydalarin 6ne ¢iktig1 bir olgu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir(Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 35).

Grek filozof Epikiir’e kadar uzanan hazci yaklagim, zevk ve olumlu duygulara odaklanir ve
mutlulugun hos anlar ve olaylarin duyumsanmasindan kaynaklandigini1 vurgular(Schmitt, 2010:
98). Tiiketimin baglica iki tiir deger, yani fonksiyonel ve hedonik degerler sagladigi ifade
edilmektedir. Tiiketicilerin iirtin kullaniminda fanteziler ve duygusal hazlarin 6ne ¢iktigi
tikketim tarzi ise hedonik (hazc1) tiiketim olarak tanimlanmaktadir(Azizagaoglu ve Altunisik,
2012: 35). Tiiketimin fonksiyonel boyutunun yaninda sembolik yoniiniin giderek daha agir
bastig1 tiiketici davraniglari, yazinda ortaya konmaktadir. Tiiketicinin karar alma ve davranis
sekilleri iizerinde yogunlasan bu c¢alismalar, tliketicinin siire¢ iginde biligsel, duygusal ve
davranigsal agsamalar olarak sayabilecegimiz basamaklar1 gegmekte oldugunu one stirmektedir.
Bu yonde oOne ¢ikan kavramlar arasinda hazci (hedonik) tiikketim, gosteris (conspicuous)

tiikketim, impulse (plansiz) aligveris vb. sayilabilir (Bati, 2017: 28).

Hedonik tiiketim iirlinlerin tiiketilmesinden kaynaklanan ¢oklu duyusal hisler, fantaziler ve
duygusal tatmini ifade etmektedir(Hirschman ve Holbrook, 1982: 93). Hedonik giidiiler bes
duyu ile harekete gegirilirler. Son tahlilde deneyimsel giidiiler hisler, duygular ve ruh hali ile
ilgilidir(Goldsmith ve Tsiotsou, 2012: 208). Schmitt’e gore (2010:63) miisteriler her zaman
rasyonel karar vericiler olmayip tiiketime iliskin kararlarim1 siklikla duygularini esas alarak
verirler.Deneyimsel pazarlama yaklagimi, rafting, golf, hokey, tiyatro ve dinlence gibi yiiksek

fiyatlh hedonik iirlinlerin tiiketimi baglaminda pek ¢ok calismaya konu olmustur(Ding ve
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Tseng, 2015: 1009).Kayak sporu alaninda yapilan bir ¢alismada hedonik tiiketimin bes boyutu
oldugu ileri siiriilmektedir: Bunlar(Hopkinson ve Pujari, 2009: 286):

v’ Cevreyle Iliski,

v' Meydan okuma/Kisisel Gelisim,
v Sosyallesme/Bir Arada Bulunma,
v Bagimlilik ve Tehlike boyutlaridir.

Li ve arkadaslarinca (2012: 120-141)yapilan calismada, duygularin mobil tiikketim deneyimi
tizerinde 6nemli etkisi oldugu ve hedonik faktorlerin tiiketim deneyimi lizerinde olumlu etkileri
oldugu ortaya konulmustur. Bulgular, yoneticilerin tiiketicilerde eglence ve keyif uyandirici

olumlu duygular uyandirma konusu iizerinde yogunlasmalar1 gerektigine dikkat cekmektedir.

Giliniimilizde firmalarin basarili bir pazarlama stratejisi uygulamasi ger¢eklestirebilmesi i¢in
miisterilerini daha yakindan ve daha detayl bir sekilde takip etmeleri gerekmektedir. Boylelikle
miisterilerin karar verme slireclerini ve bu siireci etkilemekte olan faktdrlerin neler oldugunu
anlayabilmek biiyiik 6nem kazanmaktadir. Tiiketiciler bir liriinii alirken artik tamamen rasyonel
nedenlerle karar vermemekte o markanin kendisinde yarattigi duygu ve o markayla ilgili daha
onceki deneyimleri gibi deneyimsel pazarlamanin konusu olan psikolojik faktorlere gore satin
alma davranigim1 gostermektedir. Bundan 6tiirii miisteri deneyimi giliniimiiz sartlarinda {iriinler
ve hizmetler gibi ekonomik bir deger olarak goriilmektedir. Miisteri deneyiminin olumlu
algilanmas1 artitk bu kosullar altinda odak nokta haline gelmektedir. Bu sebeple firmalar
miisterilerin ilgisini ¢ekerek onlara unutulmaz deneyimler yasatarak rekabet avantaji
kazanabilmeyi amac¢lamaktadir(Karakadilar, 2015: 152).Finans sektoriinde yasanan teknolojik
ilerlemeler sayesinde istenen saate islem icin randevu alinabilmekte, QR Kod ile mobil
uygulamalarin yiiklii oldugu akilli cep telefonlar1 araciligi ile ATM’lerden para ¢ekilebilmekte,
zamandan ve mekandan bagimsiz 7/24 zenginlestirilmis bankacilik hizmeti deneyimi

sunulmaktadir(www.ziraatbank.com.tr, 2018).
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1.1.1.2.Deneyim ve Deneyimsel Deger Kavrami

Pazarlama alaninda deneyimi kavramsallastiran ilk akademik c¢alismalardan birisi Holbrook ve
Hirschman’in 1982 tarihli “Tiiketimin Deneyimsel Yonii: Tiiketici Fantazileri, Duygular1 ve
Eglence” adli eseridir. Tiketici arastirmalar1 alaninda bilgi islem merkezli bakis agisinin
hakimiyetine karsi ¢ikarak bilgi islem merkezli yaklasimin fantaziler, duygular ve eglenceyi
(eglenceli bos zaman aktivitelerini, duyusal zevkleri, estetik keyifleri ve duygusal tepkiler
dahil) kapsayan tiiketim olgusunu ihmal ettigini ifade etmislerdir (Holbrook ve Hirschman,

1982: 132).

Tiirk Dil Kurumu Sézligii'ne gore deneyim, “ bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamami, tecriibe” olarak tanimlanmaktadir. Deneyim kavrami giiniimiiz
pazarlama anlayisimi sekillendirmekte ve isletmelerin rekabet avantaji saglamalart igin dikkat
etmesi gereken baslica unsur olarak ele alinmaktadir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 204).Deneyim
cok yonlii bir kavramdir. Bir deneyim, fiziksel, zihinsel, duygusal ve/veya ruhani
olabilir(Oztiirkcan ve Kervenoael, 2008: 4).Schmitt, (2010:60) bir kavram ve ampirik bir olgu
olarak deneyim kavraminin istek, tutum, tiiketici tatmini veya marka degeri gibi pazarlama
kavramlar1 gibi yerlesmis bir kavram olmadigini belirtmis ve calismasinda deneyim terimini
pazarda ve tiiketim faaliyetlerinde iirlin ve markalarla ilgili algilar, duygular ve diisiinceler
anlaminda kullandigin1 ifade etmistir. Caru ve Cova’ya gore(2003: 277), deneyimler dort farkl
alanda (pazarda, kamusal alanda, bireysel alanda ve toplumda) gerceklesmektedir. Bu da

deneyimsel pazarlamanin pazarlama alani ile sinirli olmadig1 manasina gelmektedir.

Caru ve Cova’ya gore (2003: 267-286)deneyimin fen bilimleri acisindan, felsefi, sosyolojik,
psikolojik, antropolojik, yonetim bilimi baglaminda birbirinden farkli tanimlar
yapilabilmektedir. Onlara gore tiiketim deneyimini, ideolojiden armmis bakis agisiyla dort
farkli kavram etrafinda (tiiketim deneyimi, tliketici deneyimi, siradan deneyim, siradisi
deneyim) irdelemek gereklidir.Shaw ve Ivens’e gore (2002: 6) miisteri deneyimi; miisteri ile
orgiit arasinda karsilikli etkilesim olup bir orgiit tarafindan harekete gecirilen ve her bir temas
noktasinda miisteri deneyiminin Olglimlendigi fiziksel performans, duyular ve duygularin
biitliniidiir. Pine ve Gilmore (1998: 97) hizmetlerin de mallar gibi standart hale geldigini ve

tiikketicilerin deneyimi talep ettigi i¢in deneyimin dordiincii ekonomik sunu tiirii olarak
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adlandirilabilecegini ifade etmektedir. “Deneyim kavrami”, akilci1 ya da rasyonel yasayislarla
birlikte, 0Ozlinde sosyal etkilesim sahneleme yoluyla tiiketicinin ¢esitli duygulardan
yararlanmasini olanakli kilacak, haz verici ve yiiksek duygusal yogunluk diizeylerini de igeren
tim oOzel olaylar ve yasayislar1 ifade etmektedir (Uygun, 2015: 15).Deneyim; bireyin
diinyasinda bilissel boyutta yasanan, ancak duygularin ve duyularin agir bastifi siibjektif
olaylardir(Grundey, 2008:138).

Pine ve Gilmore’a gore (2012: 45) isletmeler artik sadece mal ve hizmet degil, miisteride
olusturulan duyularla zenginlestirilmis bir deneyim sunmak durumundadir. Biitiin eski
ekonomik sunular alictya digsal iken, deneyimler i¢sel ve kisiseldir. Deneyim, kisinin iginde,
duygusal, bedensel, entelektiiel ve hatta manevi diizeyde olusur. iki insan asla ayn1 anda ayn
deneyimi yasayamaz. Her deneyim, sahnelenen olayla kisinin o andaki bedensel ve ruhsal

durumu arasindaki etkilesimin tirliniidiir.

Deneyimsel deger;tiiketicinin belli bir ¢evre ve etkilesim cergevesinde kullandigi {iriiniin
ozellikleri ile hizmet performansina yonelik ama¢ ve hedeflerini kolaylastirici ya
daengelleyicikisiden kisiye degisen degerlendirmelerdir (Mathwick ve dig, 2002:
53).Schmitt’in (1999: 61) one siirdiigli deneyimsel degerler; duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iligkisel deneyim olmak lizere bes farkli deneyim boyutuyla aciklamaktadir.
Buna gore, duyusal deneyim, tiliketicilere gorme, duyma, dokunma, tatma ve koklama
duyularini uyarici duyusal deneyimler yaratilmasidir. Bu sayede iiriine deger katilarak {iriin
rakiplerine gore farklilastirilabilmekte ve tiiketiciler de bu sayede kolayca motive
edilebilmektedir. Duygusal deneyim, tiiketicilerin i¢ diinyalarina ve duygularina yonelik
deneyimlerin yaratilmasidir. Burada marka ile ilgili olumlu duygularin saglanmasi
amaclanmaktadir. Diisiinsel deneyimde, tiiketicilerin marka ve {riinlerle ilgili biligsel ve
problem ¢6zme deneyimi yasamalarini saglamak esastir. Bu deneyimde daha cok tiiketicinin
bilgilendirilmesine yonelik iletisim kurulmaktadir. Davranigsal deneyim, tiiketicilerin fiziksel
deneyimleriyle ilgilidir ve sorun ¢ozmenin alternatif gsekillerinin ve hayat tarzinin
degistirilmesine yonelik durumlar1 ifade etmektedir. Bu, tiiketicinin davranisinin degigsmesine,
cogunlukla satin alma davranis1 gostermesine yonelik bir deneyimdir. Iliskisel deneyimde ise,
duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyimler ile ilgili ait olma duygusu yaratmak

amaglanmaktadir. Tiketiciyle marka arasinda iligki kurulmakta, markanin vaadiyle tiiketiciye
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statii ve kimlik kazandirma amaglanmaktadir.Deneyimsel degeri; miizik, renk, aydinlatma,
aroma/koku, yogunluk, dekorasyon ve sosyal etkilesim unsurlar1 zenginlestirmektedir (Zhang,

2008: 45; Oral ve Yetim, 2015: 473).

Deneyimsel pazarlamanin tiiketici i¢in sundugu deneyimsel degerler; fonksiyonel deger, sosyal
deger, duygusal deger ve algilanan deger olmak iizere dort temel boyutta karsimiza ¢ikmaktadir
Fonksiyonel deger; tiiketicinin bir irilinle ilgili deger algisini fiyat, kalite, dayaniklilik ve
gilivenilirlik baglaminda ele alir(Sheth ve dig, 1991: 160).Fonksiyonel deger, tiiketicinin
fiziksel veya psikolojik ihtiya¢larinin satin alinan {iriin veya hizmetlerle karsilanmasi sonucu
olusan degerdir. Sosyal deger, tiiketicinin satin alinan bir {irlin veya hizmetten elde
edebilecegi, imaj, statii, ait olma duygusu, kimlik gibi sosyal etkilerdir. Duygusal deger, satin
alman triin veya hizmete karsi gelisen duygusal tepkilerdir. Algilanan deger ise, tiiketicinin
iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce, alirken ve aldiktan sonraki siire¢lerde harcadigi maddi
ve maddi olmayan (zaman, caba, enerji gibi) bedeller olarak tanimlanmaktadir (Lin ve dig,

2011: 1185; Kiigiiksarag ve Sayimer, 2016: 75).

1.1.2.Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi ve Deneyim

Sosyal bilimlerin birgok disiplini tarafindan kullanilan Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Teorisi, tiiketici davraniglarini agiklamada kullanilabilecek pratige en uygun teorilerden biridir.
Buna gore insan ihtiyaglar1 bes temel asamadan olusur. Dolayisiyla pazarlama faaliyetlerinde
bulunan yo6neticilerin bu hiyerarsik modeli g6z Oniine alarak strateji ve taktik belirlemeleri daha

dogru olur (Altunisik ve dig, 2006: 102).

15



Kendini Gergeklestirme Ihtiyaci

Sayg1 Ihtiyaclar

Sosyal Ihtiyaclar

Giivenlik Ihtiyaglar:

Fizyolojik Ihtiyaglar

Sekil 1.1.Abraham Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kaynak: Kotler ve Armstrong (2001) Pazarlamanin ilkeleri, Prentice Hall, New Jersey, s. 187

Abraham Maslow, kisilerin neden belli zamanlarda, belli giidiilerle harekete gegtiklerini izah
etmeye calismig bir bilim insanidir. Maslow, insan ihtiyaclarinin hiyerarsik bir yapida oldugu
goriisiindedir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorik olarak, bir kisinin ayni anda tiim
ihtiyaclar1 hissedemedigi ve en Oncelikli ihtiyac1 gidermedikge, daha az 6nemdeki ya da iist
siradaki ihtiyaglara yonelmeyecegini belirtmektedir. Modelde Ihtiyaclar Hiyerarsisi su sekilde
siralanmaktadir (Nakip ve dig, 2012: 91):

v' Fizyolojik IThtiyaglar: Yeme, i¢me, barinma, korunma gibi temel biyolojik ve fizyolojik
ihtiyaclardir.

v' Giivenlik Ihtiyaclari: Fiziksel, ekonomik ve sosyolojik acidan giivende hissetmeye
yonelik ihtiyaclardir.

v' Sosyal Ihtiyaglar (sevgi): Sevme, sevilme, bir gruba ait olmaya iliskin ihtiyaglardir.

<

Sayginlik Ihtiyaglar1 (sayg1): Toplumsal saygi, itibar gorme, prestij gibi ihtiyaglardir.
v' Kisisel doyum (basari-tatmin) Ihtiyaci: Kendini ispat etme, bir deger sistemine sahip

olma gibi ihtiya¢lardan olugmaktadir.

Pazarlama alaninda en mutlu anlar ve deneyimler kavrami 1968 yilinda Maslow tarafindan

giindeme taginmigtir. Deneyimin zirve noktasini, en mutlu anlar ve hedeflerinin doruguna
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cikmak olarak tanimlamistir. “Boyle zamanlarda kendimizi her zamankinden gii¢lii hisseder ve
olaganiistii odaklanma, eglence, yogunlasma, yaraticilik elde eder, baska bir deyisle tam
anlamiyla insan oluruz”(Muthiah ve dig,2013: 29).Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami'na
gore en st diizey ihtiyac olarak isaret edilen “kendini gerceklestirme” ihtiyaci, kendine giiven,
inang, yaraticilik gibi ihtiyaglar olup pazarlama alaninda bu ihtiyaclar gidermek i¢in egitim,
hobiler, spor, tatiller, miizeler vb. {irlinler ve deneyimler piyasaya sunulmaktadir(Odabasti,
2002: 109).Yeni tiiketici; zaman zaman konfora diiskiin zaman zaman basitlik ararken, standart

iirtinleri tiiketirken bile farkli deneyimler yagamak istemektedir(Torlak ve dig, 2007: 10).

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami’na elestiriler de yok degildir. Kotler’e gére (2014:
31), Maslow’un lhtiyaglar Piramidi, ters piramid olmalidir. S6yle ki, manevi ihtiyaglar
bireylerin bilingaltindaki kisisel yaraticiligini acia ¢ikaran en temel motivasyon kaynagidir.
Ozellikle yaratic1 insanlar ters piramide iyi ornek teskil ederler. Bu kisiler paranin satin
alamayacag1 degerlere 6nem verirler. Onlar i¢in hayatin anlamin1 kesfetmek, hayatin manevi
yonlerine odaklanmak ve kendini gergeklestirmek birinci planda yer alirken maddiyat ikinci
planda yer alir. Baska bir ifadeyle, deger temelli pazarlama yaklagimina gére Maslow’un

Ihtiyaglar Hiyerarsisi tersine ddnmekte ve deneyim 6n plana ¢ikmaktadir.

1.2. Deneyim Ekonomisi

Giliniimlizde artitk ekonominin temelleri, tiiketimi bir deneyim siireci olarak kabul eden
yaklagimla, Uriinlerden deneyimlere dogru kaymaktadir. Pazarlama iletisimi de bu degisimden
paym almaktadir. Artik iiriinlerin kendisine, islevsel 6zelliklerine, faydalarina degil, {iriinlerin
tilketicilerin kisisel ozellikleri ile ilgili yonlerine, tiikketim anina, iiriinlerin tiiketiciler i¢in
yarattig1 anlamli deneyimlere odaklanan pazarlama iletisimi yaklagimi gittik¢e daha ¢ok ragbet
gormektedir. “Deneyimsel pazarlama”, isletmelerin tiiketicilere sundugu deneyimlerin
yaratilmasinda ve tiliketiciye ulastirilmasina onciilik etmektedir. Artik tiiketiciler duygusal
varliklar olarak goriilmekte, pazarlama iletisimi ve uygulamalart tiiketimi keyifli bir hale
getirmek ve benzersiz deneyimler sunmak amaciyla deneyimsel pazarlama bakis agisiyla

sekillendirilmektedir (Bahgecioglu, 2014: 55).

17



Ilk kez Pine ve Gilmore (1998: 97-105) tarafindan one siiriilen “Deneyim ekonomisi”
kavramina gore deneyim, iiriin hizmetlerin birbirine benzesmesi nedeniyle ekonomik gelisimin
son asamasidir. Katma degerli iiriin ve hizmet sunarak farklilagsma avantaji yakalamak adina
isletmeler tiiketicilerin bes duyusuna ve duygularina yonelik pazarlama kampanyalar

tasarlamak zorundadir. Pine ve Gilmore’a gore Ekonomik Deger Dizisi Sekil 1.2°de

gosterilmektedir.
Farklilastirmak Tgili
.veenqp| Deneyim
Misterilestirme ,.«=**"
g - veeiapl Hizmet E
e Miusterilgstirme =
T Mefalastirma 'S
E "ery Dl o 2
= %
Mallar " Metalastirma
Farklilasmanus e Alakasiz
Pazar Fiyatlandirma Odiil/ tesvik

Sekil 1.2.Ekonomik Deger Dizisi

Kaynak: Pine ve Gilmore (2012) Deneyim Ekonomisi, Optimist Yayinlari, Istanbul, s. 62’den uyarlanmistir.

Hizmet pazarlamasindan deneyim pazarlamasina gegis siirecinde igletmelerin {istlenecegi
yiikiimliiliik hi¢ de kolay olmayacaktir, ¢linkii sanayi ekonomisinden hizmet ekonomisine gegis
de kolay bir siire¢ olmamustir. Isletmeler igin sorun yiikselen deneyim ekonomisine gegilip
gecilmemesi degil, bu gecisin ne zaman olacagidir. Bir isletme, kendi istegiyle hizmetleri
sahne, satig1 yapilan mallar1 dekor olarak kullandigindamiisterilerine unutulmaz bir deneyim

yasatmis olur.

Pine (1998: 97-105), yeni bir ekonomik modelden bahsediyordu ve tiim isletmeler i¢in basari

yolunun yenilik¢i, sira dis1 ve fark edilebilir olmaktan gectigini sOylilyordu. Deneyim
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ekonomisinde yasanilan, maruz kalinan ve karsilasilan seyler temeldir. Deneyim ekonomisinde
deneyimler essiz ve kisiseldir. Ornegin arkadasinizla aym sitede ev alirsiniz ancak o evle ilgili
deneyimleriniz tamamen farklilik gosterebilir. Mesela kiziniz o evde dogmus olabilir. Onun ilk
yiiriidiigi oda, ilk konustugu an hep bu evdedir. Oyle de olmas1 gerekir. Markalar da bu

deneyimi her bir miisterisi i¢in tasarlamanin zorlugunu yasarlar (Bati, 2017: 16).

Pine ve Gillmore (1998:98) emtia, iirlin, hizmet ve deneyim olarak belirttikleri dortpazarlama
sunusunun her birinin birbirinden ekonomik anlamda nasil farklilastigini Tablo 1.1°de

gosterilen “Ekonomik Farkliliklar Tablosunda 6zetlemislerdir.

Tablo 1.1. EkonomikFarkliliklar Tablosu

Ekonomik Sunu Emtia Uriin Hizmet Deneyim
Ekonomik Sunu Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik Islenmemis Uretilmis Sunma Yaratma
Fonksiyon hammadde
Sununun Dogasi Miibadele edilebilir | Somut Soyut Unutulmayan ant
Temel Ozellik Dogal Standartlastirilmig Kisiye uyarlanmig Kisisel
Tedarik Yonetimi | Y18in depolama Uretim sonrast Talebe bagli sunum Belirli bir siirede

stoklama sergilenen
Satic1 Tlccar Imalatgi Saglayan Ortaya koyan
Alici Pazar (Piyasa) Kullanici Miisteri Misafir
Talep Faktorleri Ana dzellikler Uriin zelligi Fayda Hissetme

Kaynak: Pine ve Gilmore (1998) Welcome to The Experience Economy. Harward Business Review,(7-8): s. 98.

Tabloda goriilebilecegi lizere emtia, iiriin, hizmet ve deneyimler; ekonomi, ekonomik
fonksiyon, sununun dogasi, temel 6zellik, tedarik yontemi, satici, alict ve talep faktorleri
yoniinden birbirlerinden ayrilmakta olup birbirlerinden farkli yonleri tabloda 6zetlenmektedir.
Buna gore deneyim; belirli bir siire boyunca bir sahne oyuncusunun misafirinin duyularina

hitap ederek ona kisisel ve unutulmaz bir sunum gerceklestirmesidir.

Tiiketiciler kendilerine unutulmaz bir deneyim sunan isletmelere, bunun karsiliginda yiiksek bir

parasal deger 6demeye razi goriinmektedir. Pine ve Gilmore’un kahve 6rnegi, Tablo 1.2°de cay
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iizerinden  yorumlanmistir ~ ve  farkh ekonomilerde  cayin  farkli  fiyatlarn
gosterilmektedir.(Dirsehan, 2010; Ekici, 2012: 8) Buna gore, tarladan 5-10 Kurusa tiiccar
tarafindan satin alinan cay, tliccar tarafindan tek i¢imlik pakete konuldugunda tanesi 25-30
kurusa Cay Bahgesi isletmecisine satilmaktadir. Cay Bahgesi isletmecisi ise gelen miisteriye bir
bardak c¢ay olarak 1 TL’ye satmaktadir. Ayni cay1 Kiz Kulesi’nde denizi seyrederken icen
miisteri ise bir bardak ¢ay icin 2,5 TL’yi gozden ¢ikarmak zorundadir. Cayin fiyatinin tarladan
Kiz Kulesi’nde sunulusuna kadarki fiyat artigini, her asamada yaratilan katma deger ve sunulan

deneyimler aciklamaktadir.

Tablo 1.2. Farkli Ekonomilerde Bir Bardak Cayin Fiyati

Cikt1 Emtia Uriin Hizmet Deneyim
EKkonomi Tarimsal ekonomi | Sanayi ekonomisi Hizmet ekonomisi | Deneyimsel ekonomi
Deger / Kazang | Cay yapraklar Paket cay Kafede gay servisi | Atakule'de ¢cay deneyimi
Eder 5 - 10 Kurus 25 - 30 Kurug (Paket) |50 Kurusg -1 TL 2,5 TL ve lizeri

Kaynak: Dirsehan T (2010) Temel Deneyimsel Pazarlama ve Ornekler, IkinciAdam Yayinlari, s. 15-17°den
uyarlanmustir.

1.2.1. Emtia

Tarimsal ekonomiyi temsil eden metalar dogadan, yani hayvanlar, bitkiler ve mineral
diinyasindan elde edilmis materyallerdir ve genelde islemlerden gecirilerek belirli nitelikler
kazanmaktadirlar. Misliyle Olgiilebilir ve partiler halinde depolanabilmektedir. Metalarda
farklilagma yapilamayacagi i¢in, meta tiiccarlari bunlar1 sadece arz ve talebin belirledigi bir
fiyattan satin alindiklar1 isimsiz pazarlarda piyasaya sunmaktadirlar. Sanayi devrimi ile
makinelesmeye gecilmesiyle birlikte, biitiin gelismis ekonomilerin temeli de metalardan

mallara kaymistir (Pine ve Gilmore, 1999: 10-11; Geng, 2009: 52).

1.2.2. Mallar

Metalar hammadde olarak kullanilarak g¢esitli mallara doniistiirtilmektedir ve fiyatlarin iiretim
maliyeti kadar iirtin farklilagtirilmasi sayesinde de belirlenmesine olanak saglamistir. Ayrica
kullanilabilir olmalar1 nedeniyle, tiiketicilerin bunlara verdigi deger de, iiretim asamasinda

kullanilan metalara oranla ¢ok daha yiiksek olmaktadir. insanlar tarih boyunca metalari,
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kullanim degeri olan mallara doniistiirmiis olsalar da, meta elde etmenin zorlugu ve el isiyle
mal iretiminin biiylik maliyetleri, ekonomide iiretimin agirlikli bir yer almasini 6nlemistir.
Sirketlerin 6lgek ekonomisini uygulayabilecek sekilde {iriinlerini standartlagtirmalariyla birlikte
bu durum degismis ve tarim ekonomisinden kopan insanlar calismak {izere fabrikalara
yonelmislerdir. Ancak iiretim siirecine yonelik yeniliklerle birlikte, belli bir ¢iktiy1 tiretmek i¢in
gerekli is¢i sayist ve buna bagl olarak iiretim is¢ilerine olan talep azalamaya baglamistir.
Bununla birlikte, tiretim sektoriiniin yarattigi zenginlik ve ¢ok sayida malin birikmis olmasi,
hizmet sektoriine ve hizmet verecek insanlara olan talebi de artirmistir (Pine ve Gilmore, 1999:

11-12; Geng, 2009: 52).

1.2.3. Hizmetler

Hizmetler, miisterilerin bireysel istegine gore diizenlenen soyut faaliyetlerdir. Hizmet verenler
belli bir miisteri iizerinde veya ona ait esyalar lizerinde islem yapmak icin mallar
kullanmaktadirlar ve miisteriler aldiklar1 hizmete, bunlar1 saglamak icin gerekli mallara oranla
daha c¢ok deger vermektedirler. Bir hizmet ekonomisinde, miisteri gozilinde ({iriin
farklilasmasinin olmamasi, fiyat baskisinin metalarda oldugu gibi mallarda da gecgerli oldugunu
gostermekte ve bunun sonucunda miisteriler mallar1 sadece fiyat ve elde edilebilirlik kriterine
gore segmeye baslamaktadirlar. Bu metalagsmadan uzak durmak isteyen igletmeler de mallarini
hizmetlerle birlikte sunarak, miisterilerin isteklerini daha iyi karsilayabilmektedirler (Pine ve

Gilmore, 1999: 12-16; Geng, 2009: 53).

1.2.4. Deneyimler

Deneyim sunusu, isletmelerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek iizere hizmetlerini sahne, mallarin
dekor olarak kullanmalariyla ortaya ¢ikmaktadir. Metalar misliyle 6l¢iilebilir, mallar somut,
hizmetler soyut, deneyimler ise akilda kalicidir. Deneyimin kendisi somut degildir ancak
tiiketiciler sunulan seye bir deger vermektedir. Her deneyim, sahnelenen olayla ilgili bireyin o
andaki bedensel ve ruhsal durumu arasindaki etkilesiminin {iriiniidiir ve deneyimin degeri
tilkketicinin hafizasinda unutulmayan aniolarak kalmaktadir. Bu nedenle iki insan ayni1 anda ayni

deneyimi yagayamamaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 17-19; Geng, 2009: 54).
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1.3.Deneyimsel Pazarlama Kavram

Pazarlamada zamanla {iriinlerin degil, deneyimlerin pazarlandiginin farkina varilmasiyla
birlikte pazarlama, iiriin ve hizmetler boyutunu asip, bunlar etrafinda tiiketicilerin tercih
edecegi deneyimler tasarlama isi olarak goriiliir oldu. Lokantalar, restoranlar, kafeler,
eglenceyerleri, sinemalar, tiyatrolar, miizeler, sanat merkezleri, hatta alisveris merkezleri,
deneyim pazarlamasi i¢in potansiyel alanlar olarak 6ne cikti (Kaya, 2010: 129).Deneyimsel
pazarlama (experiential marketing); pazarlama yapmak i¢in iriiniin faydalarindan ziyade
miisterinin deneyimlerinden yararlanmay1 esas alan bir anlayistir. Giinlimiizde {iriin ve
hizmetlerin arzi, talebin oldukga iizerindedir. Isletmeler neredeyse ayni faydalari saglayan iiriin
ve hizmetler iiretmektedir ve pazarlama stratejilerini benzer konumlandirmalar iizerine
kurmaktadir. Dolayisiyla, iirlin ve hizmetleri fayda bazinda ayirmak giiglesmektedir. Marka
olmak ve marka degerleri dogrultusunda iletisim yapmak en dogru ¢oziim gibi goriinse de,

miisteriler yine de bu iletisim mesajlarindan kagmay1 bagarabilmektedir(Celtek, 2010: 17).

Pine ve Gilmore’a gore(2002: 5) her meseleye ¢6ziim gibi sunulan yeni pazarlama kavramlarini
iceren pek cok kitap piyasa sunulmaktadir. Her bir yeni pazarlama kavrami, pazarin ne denli
degistigine doniik ¢cok degerli seyler soylese de higbiri temel problem olan miisteriye ulagsmay1
basaramamaktadir. Miisteriye ulasmanin yolu deneyim saglamaktan ge¢mektedir. Deneyimsel
Pazarlama, pazarlar1 ve is diinyasim1 kokten degisiklige ugratmaktadir. Bu rekabette ayakta
kalmanin, fiyat savaslarindan etkilenmemenin, sadik miisterilerin faydalarindan yararlanmanin
ve agizdan agiza iletisimi gelistirmenin yolu deneyimsel pazarlamay1r benimsemekten

geemektedir (Smilansky, 2009: 252).

Deneyimsel pazarlama kavramini ilk ortaya koyan marka pazarlama gurusu Profesor Bernd
Schmit’tir. Deneyimsel pazarlamay1 geleneksel pazarlamanin bir uzantisi olarak goéren Schmitt,
iiriin ve pazarlama kampanyalarinda tiiketicilere cazip gelecek deneyimsel pazarlamaya iliskin
farkli metod, kavram ve iletisim araclarini iceren deneyimsel pazarlamayr one g¢ikarmistir.
Deneyimsel pazarlamanin nihai amacinin tiiketicilere biitiinsel deneyim yaratmak oldugunu
vurgulamis, deneyimsel pazarlamay:1 tiliketicilerin etkinlikleri gozlemleyerek ve katilim
saglamak yoluyla bir iiriiniin degerini artirarak satin almaya yonelten tutundurma teknigi veya

stireci olarak tanimlamistir. Deneyimsel pazarlama, tiiketiciler icin essiz bir deneyim
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saglayarak onlarin duyularina hitap etmek, hissettirmek, harekete gegirmek ve
iliskilendirmektir. Deneyimsel pazarlamanin odak noktasi miisteridir(Wu ve Tseng, 2015:
105).Deneyimsel pazarlama, miisteriler ile karsilikli iligki kurmak suretiyle marka kisiligine
hayat vererek ve hedef kitleye deger yaratarak miisteri istek ihtiyaglarini belirlemek vekarli bir
sekilde tiiketiciyi tatmin etmektir(Smilansky, 2009: 5).Yaklasimin temelini miisterilerin
isletmeler ile iletisim noktalarinda satin alma oncesi, satin alma aninda ve satin almasi sonrasi
iiriin, hizmet, olay ve bir dizi c¢oklu duyusal etkilesimli deneyimler yasamasi
olusturmaktadir(Jain ve dig, 2017: 645).Isletmelerin 6zellikle sadik miisteriler ile iliskileri
siirekli taze tutup, onlarin iiriinii kullanimi sirasinda edindikleri bilgi ve tecriibelerden, goriis ve
tekliflerinden yararlanarak yeni triinlere sekil vermek isteyen bir pazarlama anlayisidir(Nakip

ve dig, 2012: 4).

Schmitt’e gore (2010: 56)deneyimsel pazarlama yeni ve heyecan verici bir kavram olup sadece
akademisyenlerin ilgi alaniyla sinirli degildir. Pazarlama saha ¢alisanlar tiiketicilerin markalari
nasil deneyimledigini anlamanin ve bu yolla cazip marka deneyimleri tasarlamanin rekabetci
pazarda rakiplerden farklilasmak i¢in ne denli yasamsal oldugunun farkina varmaya
baslamiglardir. Tek(2006: 266),deneyimsel pazarlamanin karsilifi olarak “Yasatimsal
Pazarlama” kavramini kullanmaktadir. O’na gore, yasatarak pazarlamada firmalar, insanlara
iriin ve hizmet paketi (deger Onerisi) sunarken, bunun i¢ine bir de keyif ogesini ekleyerek,
onlara sadece dogrudan ticari amagclarla yanasmadiklarini, yumusak bir sekilde aktarmaya
caligmaktadirlar. Amag, potansiyel miisterilerin belleklerine tatli anilar yerlestirerek, ileride
markalar1 ile bagka yerlerde karsilastiklarinda, satin alma kararlari i¢in belleklerinde canlanan

anilarin su yiiziine ¢ikmasini saglamaktir.

Deneyimsel pazarlama, kisinin kimliginin derin, hatta bazen ruhani, bir yeniden kesfi ile kisinin
yasamindaki belli deneyimlerden anlam c¢ikarabilmesi ve ilgili karsiligi verebilmesi {izerine
yapilanir. Pratik manada deneyimsel pazarlamanin alanina giren hizmetler ¢ok ¢esitlidir. Bunlar
arasinda, yoga, akupunktur, meditasyon gibi 6rnekler bulunmaktadir. Kisilerin deneyimleri
aracilig1 ile yeniden doguslari, kendin-kur mobilyalar vebahgecilik gibi deneyim yogun
aktivitelere ilgiyi arttirirken, eski modanin ve klasiklerin pazarlamasi da 6nem kazanmistir
(Oztiirkcan ve Kervenoael, 2008: 4). Miisteri deneyimi konusunda yapilan arastirmalar ve

konular1 Tablo 1.3’de 6zetlenmistir:
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Tablo 1.3.Miisteri Deneyimi ve Yonetimi Alaninda Yapilan Caligmalar

Yazar

Arastirma Konusu

Haris, Haris, Baron, 2003

Caliganlar ile miisteri arasindaki etkilesimin deneyime etkisi

Caru, Cova, 2003

Deneyim kavraminin ¢esitli tanimlari

Gouldin, 2000

Miize ¢evresinin deneyime etkisi

Williams, 2006

Konaklama endiistrisinde deneyimsel pazarlamanin etkisi

Baloglu, Uysal, 1996

Turizmde pazar boliimlerinin deneyimsel turizm motivasyonlari

Karin, Kvist, Klevsjo, 2006

Turizm deneyiminde etkili olan hizmet kalitesi boyutlar1

Schmitt, 1997

Otellerin gorsel kimliginin (gorsel ortaminin) deneyime etkisi

GCCRM, 2006 McDonalds ve Burger King’in deneyim agisindan
karsilastirilmasi

GCCRM, 2006 Starbucks’i deneyim 6zellikleri

GCCRM, 2007 Online miisteri deneyimi (web sitelerinin deneyim kalitesi)

Aron, 2006 Deneyimsel pazarlama iletisiminin miisteri deneyimine etkisi

Lin, 2006 Deneyimsel pazarlama stratejisinin bog zaman davranigina etkisi

Learning Thru Leisure Consulting, 2004

Turizm iiriiniiniin deneyim olarak pazarlanmasi, paketlenmesi

Cobanoglu, 2006

Fast Food isletmelerinin web sayfasinin deneyime etkisi

Mclntryre, 2007

Turistlerin tatil deneyim siirecleri

Valentinea ve digerleri, 2004

Balinalarla yiizen turistlerin beklentileri ve deneyimleri

Arnould, Price, 1993

Rafting yapan turistlerin deneyim beklentileri

Lee, Dattilo, Howard, 1994

Bos zaman sira dist deneyimlerinin dzellikleri

Otto, Ritchie, 1996

Turizmde hizmet deneyiminin &zellikleri

Mitchell, Orwig, 2002

Turizmde marka sadakatine tiiketici deneyiminin etkisi

Gilmore, Pine, 2002

Turizm sektoriinde deneyim ekonomisinin 6zellikleri

Erdly, Kesterson, 2003

Konaklama ve bos zaman endiistrisinde miisteri deneyiminin
ozellikleri

Poulsson, Kale, 2004

Deneyimin miisteri degerine etkisi

Quan, Wang, 2004

Turizmde yiyecek deneyiminin &zellikleri

Gibson, 2005

Spor turistlerinin motivasyon ve deneyim 6zellikleri

Uriely, 2005

Turist deneyimi (turist tipolojileri)

Le Bel, 2005

Havayollari i¢in deneyimsel pazarlama

Curtin, 2005

Vahsi hayat turizm tiiketiminin deneyim dzellikleri

Jackson, 2006

Festivallerin deneyime etkisi

Kaynak: Celtek E (2010) Deneyimsel Pazarlama Unsurlarinin Otellerin Bakis Agist ile Degerlendirilmesi:
Tiirkiye'deki 4 ve 5 Yildizli Otel isletmelerinde Bir Uygulama. Doktora Tezi. Anadolu Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Eskisehir, s. 23.

1.3.1.Deneyimsel Pazarlamanin Kurallar

Uluslararas1 Deneyimsel

Pazarlama Birligi’nin (International

Experiential

Association-IXMA) deneyimsel pazarlamaya iliskin kurallar1 sunlardir(Bati, 2017: 144):

v Deneyimsel pazarlama igin tiim diinya bir mecradir. Evren ise tiiketici merkezi olarak

kabul edilir.

v' Marka temsilcisi ve tiiketici arasinda mutlaka birebir bir etkilesim olmalidir.
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v' Deneyimin ne zaman basladigi O6nemlidir. Bu zaman ise tiiketicinin tercih ettigi
zamandir.

v Herhangi bir deneyimsel pazarlama etkinligi, tiiketici nezdinde anlamli bir fayda
saglamalidir.

v' Mutlaka ilgi ¢ekici, baglayici bir igerik s6z konusu olmalidir.

v Deneyimsel pazarlama, siradisi ve orijinal olmakla ilgilidir.

v Deneyimsel pazarlamada tiiketiciye yaratici ve ilgi uyandiran bir sekilde ulasmak igin
yenilik¢i taktik ve yaklagimlar uygulanmalidir.

v Uygulanan bir deneyimsel pazarlama unsuru, hedef kitledeki her bireye ulasacak kadar
idealist, sokaktaki insani1 etkileyecek deneyimler yaratacak kadar sabirli ve kararl
olmalidir.

v Deneyimsel olmak, bireysel deneyimler yasatabilmekle miimkiin olur.

v Deneyimsel olmak, kabile ve gruplara ait deneyimler yasatabilmekle miimkiin olur.

1.3.2.Deneyimsel Pazarlamanin Faydalar

Hizmetler de mallar gibi birbirine benzemeye basladigi i¢in, ekonomik deger saglama
bakimindan deneyimler 6ne ¢ikmaya baslamistir. Artik rekabette Ustiinliik saglama amacinda
olan firmalar i¢in bir sonraki miicadele deneyim saglama alaninda olacaktir(Pine ve Gilmore,
1998: 97).Glinlimiizde bilim insanlarinin  ¢ogunlugu deneyimlerin giicliniin  farkina
varmiglardir. Yoneticiler agisindan, deneyimler artan rekabet ortaminda rakiplerinden
farklilasma imkani, miisteri tatminini ve buna bagli olarak yatirimin geri doniis oranini
saglamaktadir. Bu nedenledir ki deneyimsel pazarlamanin yeni kavramlarini gozden gegirmeli
ve sunumlarini deneyimsel ogelerle zenginlesmeleri gerekmektedir (Kabaday1 ve Alan, 2014:

217).

EMP (Experiential Marketing Forum) ve IXMA (International Experiential Marketing
Association) tarafindan gerceklestirilen deneyimsel pazarlama tiiketici aragtirmasina gore(Bati,

2017: 57):

v' Katilimeilarin % 89’u 6nceden deneme imkani buldugu iriinii satin aldiginda daha

dogru karar verdigini hissetmektedir.
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v Katilimeilarin % 60’1 gergek hayata dokunan deneyimsel pazarlama aktivitelerinin satin
almaya tesvik ettigini ortaya koymaktadir.

v Katilimeilarin % 75’1 reel olarak pazarlama aktivitesine katildigi markanin reklamlar
daha c¢ok dikkat ¢ektigini ifade etmektedir.

v' Katilimcilardan her on kisiden sekizi pazarlama aktivitesindeki elde ettigi deneyimi
bagkalari ile paylagsmaktadir.

v Katilimeilarin % 75’1 s6z konusu deneyimsel pazarlama aktivitesinden sonra otuz giin

igerisinde tirlinii satin aldigini1 beyan etmektedir.

Econsultancy’nin  yaptig1 arastirmaya gore isletmelerin %74’ii deneyimsel pazarlamanin
satislar1 arttirmadaki anahtar etmen oldugunu diisiiniiyor. Ayn1 zamanda %72’lik bir oran da
deneyimsel pazarlamanin artmasinin miisteri memnuniyetini arttiracagr gorlistindedir.
Arastirmaya katilanlarin neredeyse yarisi da (%44) deneyimin artmasi sonucu olarak marka
sadakatinin de artacagini belirtmektedir(http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/urun-mu-
satiyoruz-deneyim-mi-yanitini-pahabahceden-dinliyoruz/). Wu ve Tseng tarafindan 2015
yilinda online giyim sektoriinde yapilan bir ¢alismada ise, deneyimsel pazarlamanin miisteri
tatmini ve miisteri bagliligini olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur(Wu ve Tseng, 2015:

111).

Edvardsson ve arkadaglarina gore (2005: 150), satin alma Oncesi miisteri deneyimi asagidaki

yararlar1 saglar:

v Hizmete essizlik ve kisisellestirilmis deger ekler,

v Isletmenin degerlerini ortaya ¢ikararak miisteriyle iletisim saglar,

<

Hizmet ve kalite ile ilgili miisteri ihtiyaclar1 ve beklentileri hakkinda bilgi
saglar,

Miisteri sadakatini artirir,

Isletmeye essiz kimlik yaratr,

Miisteri beklentilerini yonetir,

D N N NN

Satislari artirir.
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1.3.3. Geleneksel Pazarlamave Deneyimsel Pazarlamanin Temel Ozellikleri

Schmitt’e gore (1999: 53-67) geleneksel ve deneyimsel pazarlamanin dort temel ozelligi
bulunmakta olup geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamanin temel ozellikleri ve

farklar1 Tablo 1.4’te 6zetlenmektedir:

Tablo 1.4. Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama Farki

GELENEKSEL PAZARLAMA DENEYIMSEL PAZARLAMA

Fonksiyonel 6zellikler ve yararlara odaklanilir. Odak noktas1 miisteri deneyimidir.

Uriin  kategorisi ve rekabet dar anlamda | Tiiketim deneyimi biitiinsel agidan degerlendirilir.

tanimlanmugtir.
Miisteriler, rasyonel karar verici olarak kabul edilir. Tiiketiciler hem rasyonel hem de duygusal varliklardir.
Metod ve araglar analitik, nicel ve sézeldir. Metod ve araglar eklektiktir.

Kaynak: Schmitt B, (1999) Experiential Marketing, Journal of Marketing Management, s53-67’den uyarlanmustir.

Deneyimsel pazarlama her alandadir. Bir ¢ok sektorde isletmeler geleneksel pazarlamanin
“Ozellik ve fayda” odakli yaklasimindan miisteriler i¢in deneyim yaratma yaklagimina gecis
yapmislardir(Schmitt, 1999: 53). Maalesef geleneksel pazarlama ve is tutus tarzi yiikselisteki
deneyimsel ekonomi hakkinda hi¢bir fikir sunmamaktadir. Geleneksel pazarlama, bugiin i¢cinde
bulundugumuz bilgi, marka ve iletisim devrimi i¢in degil, sanayi devriminin ihtiyaclari igin
gelistirilmistir(Schmitt, 1999: 5). Deneyimsel pazarlamada, klasik reklam anlayigindan farkli
olarak miisterilere sunulacak deger, miisterilerin de aktif katiliminin saglandigi deneyimler ile
sunulur hale gelmistir. Yeni mecralar olarak; mobil iletisim araglari, internet, marka deneyimi
yaratacak pazarlama uygulamalari, 6zel aktiviteler (event’ler) dnem kazanmistir.Pazarlamada

yeni konsept, degerin tilketim deneyimi ile yaratilacag: yoniindedir(Alemdar, 2010: 83).

Geleneksel pazarlamada tiiketiciler {riinlerin 6zelliklerine ve faydalarina odaklanmakta, en
yiikksek derecede yarar saglayan {irlinleri satin almaktadir. Deneyimsel pazarlamada ise;
tilketiciler deneyimlere odaklanmaktadir. Deneyimler etkilesim, katilim veya yasanmislik
sonucu olusurken bu tiir olaylar duyularin kalbin ve beynin uyarilmasini tetiklemektedir.
Geleneksel pazarlamada tiiketiciler mantiksal karar vericiler olarak goriiliirken; deneyimsel
pazarlamada tiiketiciler karar verirken mantiklariin yani sira duygulariyla da hareket

etmektedirler. Ciinkii tiiketiciler eglenmek, uyarilmak ve duygusal olarak etkilenmek
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istemektedir. Geleneksel pazarlamada rekabet dar bir sekilde tamimlanmis olan {iriin
kategorilerinde meydana gelmektedir. Ornegin; McDonald’s, Burger King ile rekabet etmekte,
Pizza Hut ya da Starbucks bu rekabetin disinda kalmaktadir. Deneyimsel pazarlamada ise
zenginlestirilmis bir deneyim olarak tiiketim kavramina odaklanilmaktadir. Baska bir deyisle;
deneyimsel pazarlamacilar sampuan, dus jeli, sa¢ kurutma makinesi ve parfiimi
diisinmemekte, banyo keyfine odaklanmaktadirlar. Son olarak geleneksel pazarlamanin
analitik, niceliksel ve sozlli yontemlerine karsin deneyimsel pazarlamada yontemler ¢esitli ve
cok yonlii olmaktadir. Baz1 yontem ve araglar analitik ve niceliksel olabilirken, bazilar sezgisel
ve niteliksel olabilmektedir. Bu amagla odak grup, derinlemesine goriisme ve anket yontemleri
de kullanilabilmektedir. Kullanilan ydntem bir labaratuar ortaminda ya da tiiketicinin

televizyon izledigi veya bira igtigi bir ortamda da gerceklestirilebilmektedir (Konuk, 2014: 21).

Deneyimsel pazarlama, spesifik bir yontem degil, pazarlamaya yeni bir bakistir. Deneyimsel
pazarlama yeni pazar ortamina bagl olarak gelisen bir pazarlama inovasyonudur. Pazarlamanin
deneyimsel olmas1 demek, tiiketicinin bes duyusuna, kalbine ve aklina hitap etmek demektir.
Deneyimsel pazarlamasi yenilikcidir. ilgi ¢ekicidir. Cogunlukla yaratici uygulamalar igerir.
Deneyimsel pazarlama orijinal olmakla ilgilidir. Deneyimler bireysel ya da gruba ait olabilir.
Deneyimsel pazarlama igin tiim evren, hedeflenen bir mecradir. Onemli olan bu mecranin

tiiketiciye iligkin olmasidir(Bati, 2017: 9-10).

1.3.4.Deneyimsel Pazarlamanin Amaci

Deneyim kavrami giiniimiizde o denli 6nem kazanmistir ki, Gilmore ve Pine(2002: 5), bu
gercegi “pazarlamanin amaci satis1 gereksiz kilmaktir, deneyimlerin amaci ise pazarlamay1
gereksiz kilmaktir” seklinde ifade etmektedir. Shaw ve Ivens’agore (2002: 2), is diinyasindan
iist diizey yoneticilerin %85°1 sadece fiyat ve dagitim gibi fiziksel unsurlarla farklilasmanin
stirdiiriilebilir olmadigini ve yetersiz kaldigini ifade etmektedir. Onlara gore, bagka farklilasma

yetenegi bulunmasi elzemdir. Bu yetenek ise miisteri deneyimi saglamaktir.

Deneyim pazarlamasinin amaci, aslindabayatlamis denip gegilecek seylere heyecanve eglence
katmaktir. Iste bu nedenle, basketbol ayakkabis1 satin almak igin Niketown’a girince Michael

Jordan’in 4,5 metrelik bir fotografiyla karsilasiyoruz. Sonra, ayakkabilarin dahaiyi say1
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yapmamiza bir faydasi olup olmadigin1 gérmek i¢in basket sahasina dogru ilerliyoruz. Ya da
doga sporlar1 ekipmanlar1 satan magazalar zinciri REI’ye giriyoruz ve magazanin tirmanma
duvarinda tirmanma aletlerimizi deniyoruz veya sahte bir saganak altina girerek yagmur
gecirmez bir paltoyu test ediyoruz. Yahut bir olta kamis1 satinalmak icin Bass Pro’ye girip
magazanin balik havuzuna oltamizi atip deniyoruz. Biitliin saticilar hizmet sunar, zor olan,

miisterimizin hafizasindan silinmeyecek bir deneyime eslik etmektir (Kotler, 2003: 62).

1.3.5. Pazarlama Karmasinin Deneyimsel Boyutlar

Pazarlama karmasi, 4P olarak da ifade edilen Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place) ve
Tutundurma (Promotion) unsurlarinin bilesiminden olugmaktadir. Hizmet pazarlamasinda
geleneksel pazarlama karmasina ilaveten 3P, baska bir deyisle insan (People), Siire¢ (Process)
ve Fiziksel Kanitlar (Physical Evidences) da eklenmistir. Olumlu miisteri deneyimleri
sunulabilmesi i¢in pazarlama karmas1 unsurlarinin en uygun sekilde bir araya getirilebilmesi
icin deneyimsel {iriin, deneyimsel fiyatlandirma, deneyimsel tutundurma ve dagitim araglari ile

deneyim saglayan siirecler ve uygulamalar 6nem kazanmaktadir.

Eser ve arkadaslarina gore (2011:378) iiriin; mallar1, hizmetleri, yerleri, kisileri ve fikirleri de
kapsayan semsiye bir kavram olup ambalaj, renk, fiyat, kalite, satis hizmetleri ve isletme
itibarin1 da kapsayan dokunulabilir ve dokunulamaz nitelikler biitiiniidiir. Deneyimsel bakis
acisindan {iriin, sunulan deneyimin kendisi olmaktadir. Nitekim Pine ve Gilmore’a gore (1998:
97) deneyimler, emtia, mallar, hizmetlerden sonra dordiincii ekonomik sunulardir. Hizmetler,
dokunulmazlik, tiirdes olmama, es zamanh f{retim ve tiiketim, dayaniksizlik ve sahipligin
olmamasi ozellikleri ile mallardan farklilagirlar. Bu 6zellikleri nedeniyle hizmetler, deneyim
yasatma konusunda mallara gore daha fazla one ¢ikmaktadir. Oztiirk’e gore (2015: 44)
misteriler bir hizmet satin aldiginda bir deneyim satin alirlar. Bir bankada vadeli hesap
actirmak i¢in gelen miisterinin hos karsilanmasi, ismi ile hitap edilmesi, giileryiizle hangi islemi
yaptirmak istediginin ve islemi bittikten sonra baska bir istegi olup olmadiginin sorulmasi,

islemin ardindan ugurlanmasi tatmin edici bir finans hizmeti deneyimi i¢in gereklidir.

Altunisik ve arkadaslarina gore (2006: 165) tiiketici tercihlerini etkileyen en dnemli faktor olan

fiyat, mal ve hizmetler icin talep edilen bedeldir. Oztiirk’e gére (2015: 72) tiiketiciler fiyata
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bakarak hizmet kalitesi hakkinda kanaat sahibi olmakta ve hizmetlerin kendine 6zgii yapisi
fiyat belirlemeyi zorlastirmaktadir. Bu durum deneyimler i¢in de gecerlidir. Geleneksel
pazarlamada iriin ve hizmetin maliyet durumu fiyat1 belirlerken deneyimsel pazarlamada
misterinin deneyime verdigi deger fiyatta belirleyici olmaktadir (Celik, 2013:88). Fiyat
araciligiyla deneyim yasatan bir mecra olarak internet siteleri, internet lizerinden aligverisler
esnasinda lriin Ozelliklerini ve fiyatlarin1 kargilastirma imkani sunarak, iirlinii ¢ok uygun
fiyattan satin alma deneyimini yasatmaktadirlar. Yine acik artirma yoluyla fiyatlarin
belirlendigi internet siteleri sayesinde tiiketici i¢in Onemli olan bir iirline ayni deger
verilmediginde lriiniin fiyat1 tiiketiciye diisiik goriinecek ve olumlu bir deneyim yaratilmig
olunacaktir (Dirsehan, 2010: 75).Ustiin bir deneyimsel deger elde eden tiiketicinin fiyat ve oran
konusunda duyarlilig1 azalmakta olupbu durum isletmelerin karlilifina olumlu yansimaktadir.
100 Euro bedel karsiliginda bir saatlik balon turu ile masalst bir manzarayr kus bakisi
seyredebilmek i¢in Kapadokya’ya her yil binlerce turist gelmektedir. Sonug¢ olarak deneyimsel
pazarlamada fiyat1 belirlerken, hizmet alicisinin o hizmet i¢in 6demeye hazir oldugu bedel esas

alinmaktadir.

Dagitim, {riinii tiiketiciler i¢in bulunabilir, ulasilabilir kilan isletme faaliyetleri olarak
tanimlanabilir (Dirsehan, 2010:77). Dagitim, bir {iriinii istenen yerde, istenen zamanda, istenen
miktarda ve istenen sekilde elde edilmesine iliskin sistem ve drgiitlenmeler biitiiniidiir.Oztiirk’e
gore (2015: 61)hizmetlerin taginabilir ve depolanabilir olmadigindan yaratilmasi, dagitilmasi ve
tilketilmesi es zamanli bir siirectir. Hizmetlerde ¢ogu zaman yiizyiize iliski ve dogrudan
dagitim zorunludur. Elektronik dagitim kanallari, hizmetlerin dagitiminda dogrudan insan
etkilesimini gerektirmeyen tek kanal segenegidir. Elektronik dagitim kanallarindan olan mobil
bankacilik uygulamalari, tek tugla tiiketicilere her an ve her yerde bankacilik hizmetine ulasma
imkan1 saglayarak essiz bir deneyim degeri sunmaktadir.Geleneksel dagitim karmasi ile
tilkketicilere {irtin ulastirilirken deneyimsel pazarlamada tiiketicinin {iriin ile etkilesimini

saglayacak interaktif ortamlar hazirlanmaktadir (Celik, 2013: 88).

Tutundurma; reklam, kisisel satig, satis tesvik, halkla iligkiler bilesenlerinden olusan ve
irlinlerin satisin1  kolaylastirici ve miisteriyi ikna edici faaliyetlerin organizasyonu ve
koordinasyonu olarak tanimlanabilir.Oztiirk’e gore (2015: 84) tutundurmada hizmetin

sunuldugu yer, ortam, hizmeti sunan ¢alisanlarin goriiniis ve tavirlari da pazarlama iletisiminin
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bir pargasidir ve satinalma kararini etkileme giiciine sahiptir. Baska bir deyisle c¢alisanlar, fiziki
cevre, tesis, ekipmanlar ve atmosferzenginlestirilmis miisteri deneyimi saglamak igin
gereklidir. Bu nedenledir ki, banka reklamlarinda gii¢ ve giiveni sembolize eden gorkemli
binalar gosterilmekte, i¢c dekorasyon ve mobilyalara yliksek meblagda yatirim yapilmaktadir.
Celik’e gore (2013: 88) geleneksel pazarlamada iirline yonelik farkindalik olusturacak
uygulamalar yapilmaktadir. Deneyimsel pazarlamada {iriin ve hizmet deneyiminden memnun
kalan tiiketiciler, memnuniyeti yiiz ylize,sosyal medya vb. interaktif ortamlarda ya da agizdan

agiza iletisim ile etrafina yaymaktadir.

1.4. Miisteri Deneyimi Yonetimi

Miisteri deneyimi; satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi agamalar1 olan ve insan
beyninde gergeklesen bilissel ve duygusal bir siiregtir(Jain ve dig, 2017: 655). Baska bir
anlatimla, miisteri deneyimi, tiiketim siirecinin tiim asamalarinda karsilikli etkilesimler
sonucunda yaratilan duygular, algilar ve tutumlarin biitiinii olarak tanimlanabilir (Jain ve dig,
2017: 658). Sekil 1.3’de gosterildigi iizere miisteri deneyiminin olusumu bes kademeli siirecin
sonunda gerceklesmektedir. Siirecin birinci asamasinda tiiketimle ilgili beklentiler
sekillenmekte ve beklentilerin sekillenmesinde reklamlar, marka imaj1, halkla iligkiler, kulaktan
kulaga iletisim, ge¢mis deneyimler ve baskalarinin deneyimleri rol oynamaktadirlar. Ikinci
asamada ise; satin alma Oncesi etkilesimler s6z konusudur. Bu agama miisterilerin satin alma
kararin1 verdikleri ana kadar yapmis olduklar1 her tiirlii inceleme, arastirma ve karsilagtirmalari
kapsar. Ugiincii asama olan satin alma etkilesiminde ise miisteri deneyiminin en énemli kism1
gerceklesmistir. Dordiincii asamada iirlin veya hizmetin tiikketilmesi sirasinda gerceklesen her
tirlii etkilesim yer almaktadir. Miisteri deneyiminin son asamasi ise, deneyim sonrasi
degerlendirmedir. Bu asamada yasanilan deneyim beklentilerle karsilastirilir, beklentiler ve

deneyimler gozden gecirilerek uyumlulastirma yapilmaktadir (Shaw ve Ivens, 2002: 23-25).
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Deneyim ~

sonrasi Beklentilerin
degerlendirme sekillenmesi
Uriin/hizmet
tiiketimi Satmalma
sirasindaki oncesi
etkilesim etkilesim
\ Satinalma

etkilesii

Sekil 1.3.Miisteri Deneyimi Asamalari
Kaynak: Shaw C, Ivens J (2002) Building Great Customer Experiences, Palgrave Mcmillan, New York, s. 23

Miisteri Deneyimi YOnetimi ise, her bir temas noktasi ve agsamasinda miisteri i¢in dogru
ipucglarinin sistemli olarak belirlenmesi, deneyim yaratimi siirecinde karsilikli etkilesimlerin
tasarlanmas1 ve gelistirilmesi, miisteri tepkilerinin uygun performans Ol¢iim ydntemleri ile

Ol¢iilmesidir(Jain ve dig, 2017: 652).

Muthiah ve arkadaslarina gore(2013: 30-31), bir {iriin ya da hizmet miisterilerde eglenceli ve
unutulmaz bir deneyim yaratabiliyorsa o iiriin ya da hizmet pazarda 6ncii konuma gelmektedir.
Pazarlamacilardan ¢ok zor bir gorev olan bireylere sunulacak deneyimin tasarimini yapmalari
beklenir. Deneyim kisiden kisiye degismektedir, ¢linkii deneyimler birbirinin ayni degil, bilakis
essizdirler. Deneyim, diger isletmelerden tamamen farkli olacak sekilde tasarlanmalidir ki;
etkisi yiiksek ve unutulmaz olsun. Deneyim bir konsepte sahip oldugunda konseptin iceriginde
yer alan temalar tasarimin etkisini artiracaktir. Deneyimin tasarlanmasinda miisterilerin
goriiglerinin alinmas1 olumlu izlenim yaratacaktir. Miisterilerden gelebilecek olumsuz geri
bildirimlerde diizeltme isleminin hemen yapilmasi deneyimi olumluya doniistiirecektir. Olumlu
geri dontisler ise eglenceli ve unutulmaz bir deneyim yaratan pazarlama ¢alismalarinda mevcut

durumun stirdiiriilmesi gerektigini gostermektedir.

Berry ve arkadaslar1(2002: 85-89) ise, toplam miisteri deneyimi yonetiminde bir isletmenin ilk

dikkate almas1 gereken adimin, miisteriler tarafindan isletmeye yonelik algilanan “ipuclari’”nin
32



farkina varmasi oldugunu belirtmektedir. Miisterinin duyu organlar1 tarafindan algilanan her
sey ipucu olarak adlandirilmaktadir. Her ipucu miisteriye bir mesaj iletir. Bu ipuglart mekanik
(nesne temelli) ve insani (insan temelli) ipuglar1 olarak siniflandirilabilir.Birincisi mal veya
hizmetin asli fonksiyonunu ifa etmesi, digeri ise duygulara hitap eden koku, ses, goriiniis, tat,
doku ve sunulan ¢evrenin durumu gibi 6zelliklerdir. Bu ipuglart marka ismi, pazarlama iletisimi
mesajlari, web siteleri/cagr merkezleri, sosyal medya, satis personeli, fiziksel ortam, sosyal
ortam, pazarlama bilesenleri, faturalama ve 6deme sistemleri, self-servis teknolojileri ve diger
siireclerdir (Jain ve dig, 2017: 654). Belirtilen ipuclari miisteri deneyiminin olumlu veya
olumsuz nitelendirilmesi a¢isindan belirleyicidir. Insani ipuglari séz konusu hizmet isletmeleri
oldugunda daha da onem kazanmaktadir. Oztiirk’e gore (2015: 106) herhangi bir hizmet
isleminde ana katilimcilar hizmet personelidir. Tek bir hizmet personeli bile miisterinin hizmet
isletmesi hakkindaki izlenimini belirleyebilir. Bir bankanin gise gorevlisi, bir miisterinin

goziinde bankanin kendisidir.

Schmitt’e gore (2010:88-90), Miisteri Deneyim YOnetiminin {i¢ asamasi bulunmaktadir. Bu

asamalar sunlardir:

v Miisterinin deneyim diinyasinin analizi,
v Deneyim alaninin olusturulmas,

v Deneyimin uygulanmast,

1.4.1. Miisterinin Deneyim Diinyasinin Analizi

Hem markanin, hem de sosyal ve kiiltiirel baglamda miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini etkileyen
tilketim ve kullanim aligkanliklarini genis kapsamli arastirarak analiz etmek birinci asamayi
olusturmaktadir. Odak grup goriismesi, anketler ve miilakatlar ile derinlemesine arastirma
yapmak ve etnografik ve yorumlayici arastirma teknikleri ile de siklikla bu ¢aligmalar
desteklemek miimkiindiir. Merdiven tekniginin aksine, deneyim diinyasinin analizinin
yapilmast marka c¢alismalar1 ile baslamamakta, tam tersine miisterinin sosyal ve Kkiiltiirel

yapisinin analizi ile baglamaktadir.
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1.4.2. Deneyim Alaninin Olusturulmasi

Ikinci adim olan deneyim alaninin olusturulmasi, takip eden uygulama safhasina rehberlik
edecek temel deneyim tasariminin formiile edilmesini kapsamaktadir. Deneyim alani; dinamik,
coklu duyusal, istenilen deneyimin ¢ok boyutlu resmedilmesi, ve miisterilerin iirlinden

bekledigi yararlarin (deneyimsel deger vaadi) belirlenmesini icermektedir.
1.4.2.1.Deneyimin Tiirleri
Deneyim Tiirleri, farkli kaynaklarda “Deneyim Alanlar1” olarak da ifade edilebilmektedir.

Deneyim kavraminin onciilerinden Pine ve Gilmore (1998: 101)tiiketim deneyimini,miisteri

katilim1 ve ¢evresel iliskiden olusan iki boyutlu kabul etmektedir.

«Zayif Tliski
h
\ *Pasif Katilim ¢ Aktif Katilim
*Giiglii iliski

Sekil 1.4.Deneyimin Tiirleri

Kaynak: Pine and Gilmore (1998) Welcome to The Experience Economy. Harward Business Review, July-August,
s.102.

Yatay eksendeki birinci boyut, konuk katilimini ifade etmektedir. Konuk katilimini ifade etmek
icin ise; miisterilerin performansa dogrudan etkide bulunmadigi durumlar igin pasif,
miisterilerin performansa ya da deneyimi yasatan olaya dogrudan etkide bulundugu durumlar

icin ise, aktif tanimlamasi kullanilmistir. Pasif katilima 6rnek olarak olay1 sadece izleyici ya da
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gozlemci olarak yasayan senfoni konseri meraklilar diistiniilebilir. Aktif katilim igin ise; kendi
deneyimlerini yaratmak iizere olaya aktif olarak katilan kayakcilar 6rnek gosterilebilir.Dikey
eksendeki ikinci boyutta ise, miisterileri olayla birlestiren baglanti ya da ortam iligkisi yer
almaktadir. Baglant1 ya da ortam iliskisini ifade etmek igin ise; dziimseme [Zayif Iliski] ve
sarmalama [Giiclii Iliski] tanimlamasi kullanilmistir. Oziimseme, deneyimi akla getirerekbir
kisinin zihnini mesgul etme, sarmalama ise fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir pargasi

olma anlamini tasimaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 41-42; Geng, 2009: 75; Ekici, 2012:39).

Yukarida Sekil 1.4’de goriildiigii {izere deneyimin belirtilen bu iki boyutundan dort farklh
deneyim tiirli ortaya konulmaktadir. Bunlar: eglence, egitim, estetik ve kacis deneyimleridir.
Eglence deneyimi, zay1f ¢evresel iligki ve pasif miisteri katilimi ile ortaya ¢ikar. Buna sinemada
film izlemek ornek olarak verilebilir. Egitim deneyimi, zayif ¢evresel iliski ve aktif miisteri
katilimiile ortaya c¢ikar. Buna gitar dersi alma faaliyeti 6rnek olarak verilebilir. Estetik
deneyimi, giiclii cevresel iligki ve pasif miisteri katilimi ile ortaya ¢ikar. Buna bir miizeyi
gezmek Ornek olarak verilebilir. Kacis deneyimi ise, giiclii ¢evresel iliski ve aktif miisteri
katilim neticesinde ortaya c¢ikmaktadir. Buna yamag parasiitii yapan turist ornek olarak

sunulabilir.

1.4.2.2. Deneyim Modiilleri

Stratejik Deneyim Modiillerinin farkli yapilari, siiregleri, amaclar1 ve ilkeleri bulunmaktadir.
Schmitt (1999: 61), deneyimsel pazarlamanin miisterilerde birbirlerinden farkli bes temel
deneyim yasatabilecegini ileri stirmiistiir. Bunlar: duyusal deneyim (sense), duygusal deneyim
(feel), biligsel deneyim (think), fiziksel deneyim (act) ve sosyal (relate) deneyimdir. Gorme,
duyma, dokunma, tatma ve koklama gibi deneyimler algilamak ile hedeflenir. Hissetmenin
amaci ise miisteride pozitif duygular olusturarak, pozitif deneyimler yansitilmasidir. Genelde
ileri teknoloji {irlin gruplarinda gozlemlenen diisiinmek, miisterilerin idrak ve problem ¢dzme
tatmini arayiglarina hitap eden bir birimdir. Fiziksel deneyimler, alternatif yollarla birseyler
yapma, alternatif hayat tarzlar1 ve etkilesimler harekete gegme birimi ile amaclanir. Son olarak,
iliski kurma ise algilama, hissetme, diisiinme ve davranma birimleri biitlinlestirilerek, kisinin

ideal kimligi ile iliskilendirilir (Oztiirkcan ve Kervenoael, 2008: 7). Bu bes deneyim modiilii ve
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her bir miisteri deneyiminin igerigi Nagasawa tarafindan Tablo 1.5’de 6zetlenmistir (Nagasawa,

2008: 314):

Tablo 1.5.Stratejik Deneyim Modiilleri

Modiil Miisteri Deneyiminin Icerigi

Duyusal Deneyim Bes duyuya hitap eden duyusal deneyim degeri

Duygusal Deneyim Hisler ve ruh haline yonelik duygusal deneyim degeri

Biligsel Deneyim Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara yonelik entelektiiel deneyim degeri
Davranigsal Deneyim Fiziksel davraniglara ve yasam Otarzina yonelik davranigsal deneyim degeri
Sosyal Deneyim Kiiltiirel ve danigma gruplarina yonelik iliskisel deneyim degeri

Kaynak: Nagasawa S (2008) Customer Experience Management: Influencing on Human Kansei to Management of
Technology. The TOM Journal, 20(4), s.314.

1.4.2.2.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim modiilii ya da duyusal pazarlama; gérme, duyma, dokunma, tatma ve
koklama duyular1 araciligiyla duyusal deneyimler yaratmaya hitap etmektedir. Duyusal
pazarlama, miisterileri motive etme amaciyla iiriinlere heyecan ve estetik katarak isletmelere
farklilasma imkan1 saglayabilir. Duyusal deneyimin temel ilkesi biligsel tutarlilik ve duyusal
cesitliliktir. (Schmitt, 1999: 61) Heyecan verici diirtiiler ile bes duyunun uyarilmasi yoluyla
duyusal deneyim olusmaktadir. Ornegin Jaguar estetik duyulara hitap ederek duyusal deneyim
degeri saglamakta iken oOte yandan Porche, heyecan yasatarak duyusal deneyim degeri
saglamaktadir (Nagasawa, 2008: 315). Duyusal deneyimler, 6zellikle {iriin ve hizmetlerin
farklilastirilmasi, potansiyel alicilarin giidiilenmesi ve miisterinin zihnide deger algisi
yaratilmasinda ¢ok yararlhidir (Grundey, 2008: 139). Yilbasinda calan “jingle bells” miizigi,
Noel Baba kostiimleri, cam agaclari, aligveris merkezlerinden gelen ekmek ve simit kokulart,
manav reyonundaki meyveleri segerek alma imkan1 duyusal deneyimlerin uyarilmasina yonelik

pazarlama faaliyetleridir.
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1.4.2.2.2. Duygusal Deneyim

Duygusal pazarlama, markaya yonelik olumlu duygular beslemekten baslayarak, cosku ve
gurura uzanan yelpazede hos deneyimler yasatarak miisterilerin igsel his ve duygularimi
cezbetme amacia yoneliktir (Schmitt, 1999: 61). Starbucks’da kahve igerken yasadigimiz
rahatlama duygusu, Disneyland’da elde edilen eglence ve cosku, duygusal deneyim degerine
ornek teskil etmektedir (Nagasawa, 2008: 315). Duygularin satin alma kararlarini dogrudan
etkiledigi/belirledigi  konusunda pazarlama yaziminda Onemli c¢alismalar  vardir.
Saatchi&Saatchi’nin diinya CEO’su Kevin Roberts da “AskMarkalar1” kitabinda, “ Once iiriin
vardi. Sonra {iriin markaya doniistii. Markalagamayanlar yok oldu. Simdi, evrimdeki yeni
asama, agkmarkasi olma. Ayakta kalmanin tek yolu bu” demektedir (Bati, 2017: 116).
Deneyimin bu boyutu olusturulurken belli duygular1 ortaya c¢ikaran uyaranlarin, tiiketicilerin
bakis agilarinin ve empatinin iyi anlasilmasi gerekmektedir. Ulusal Olgekte de zor olmakla
birlikte, uluslararasi 6l¢ekte duygusal kampanyalar araciligiyla duygusal deneyimler yaratmak;
gerek duygularin uyaricilari gerekse belli bir durumda duygu paylasimlarinin kiiltiirler arasi
farklilik gostermesinden dolay1 daha giictiir (Dirsehan, 2010:45). Bu a¢idan “Evrensel diisiin,
yerel hareket et” ilkesi uyarinca, kiiresel markalar basta reklam olmak iizere tutundurma
pazarlama karmasii faaliyette bulundugu iilkenin kiiltiirel dokusu ve hassasiyetlerine
uyarlamaya g¢aligmaktadir. Coca Cola firmasmin iilkemizde Ramazan ayinda iftar sofrali

reklamlarin1 hatirlamamak miimkiin degildir.

1.4.2.2.3. Diisiinsel Deneyim

Diislinsel deneyim, miisterilerin yaratict sorun ¢ézme deneyimi elde etmesi amacina doniik
zihinsel faaliyetlerdir. Diislinceye yonelik reklam kampanyalar ozellikle yiiksek teknolojili
iiriinlerde yaygin sekilde kullanilmaktadir. Microsoft’un “Bugiin Nereye Gitmek Istiyorsun?”
kampanyas1 bu konuda iyi bir &rnek teskil eder (Schmitt, 1999: 61). Ornegin; Tiirk Kardiyoloji
Derneginin 2008 yilindan beri Tiirkiye’deki kalp hastaliklarina dikkat ¢ekmek i¢in diizenledigi
kampanyalar diisiinsel deneyim olarak degerlendirebilir. “Kalbinizi Koruyun, Icinde
Sevdikleriniz Var” reklam filmi ve “ Kalbini Sev Kirmizi Giy” kampanyasi deneyimsel
pazarlamanin diistinsel modiiliinii igermektedir (Dirsehan, 2010: 54). Son yillarda yayginlagsan

“Sigaray1 Birak Hayat1 Birakma”, “Yasama Yol Ver”, “Coziimii Uzaklarda Aramaymn, 183’0
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Arayin” gibi sosyal kamu spotlar1 diistinsel deneyim olusturma amacina yoneliktir. Giinlimiizde
bankacilik sektorii, miisteri profili ve ihtiyaclarini analiz ederek sistem altyapilarini siirekli
gelistirmekte, teknolojik ilerlemeler sayesinde miisteri beklentilerini analiz ederek degisime
adapte olmaktadir. Bankacilikta trend haline gelen mobil bankacilik uygulamalari, miisteri istek
ve beklentileri dogrultusunda basta zaman faydasi olmak {izere paha bicilemez faydalar ve

zenginlestirilmis miisteri deneyimleri saglamak iizere siirekli olarak gelistirilmektedir.

1.4.2.2.4. Davramissal Deneyim

Davranigsal deneyim, alternatif is yapma yollar1 gostermekte, farkli yasam tarzi sunmakta ve
bdylece miisterilerin yasamini zenginlestiren deneyimler ortaya koymaktadir. Yasam tarzi ve
davranis degisikligi motive edici, ilham verici ve dogasi geregi duygusaldir ve sinema yildizlar
ve atletler gibi rol modellerden esinlenilir. Nike’in “Sadece Yap” davranigsal deneyim
alaninda iyi bilinen bir drnektir (Schmitt, 1999: 61). Deneyimin en iyi sekilde tasarlanabildigi
alanlardan birisi olarak kutlama, tebrik veya anma organizasyonlar1 i¢in Bonny Food tarafindan
gelistirilen cicek gonderme yerine “lezzet cigekleri” adi verilen 6zel tasarim lezzetli cicekler
gelistirilmistir. Bu sayede tiiketiciler fakli bir davranisla ¢icek yerine ¢igcek biciminde seker,
meyve ve ¢ikolatadan olusan birlesimleri yakinlarina gonderirken bir davranigsal deneyim
yasamakta ve yasatmaktadirlar (Dirsehan, 2010:60). Apple tarafindan iiretilmis olan iPod,
BMW tarafindan {iretilmis olan Mini Cooper miisterilerin yasam tarzlarini boliimlendirerek
kimliklerini ifade etme ihtiyacinin ¢6ziimiine yoneliktir(Nagasawa, 2008: 315). Davranigsal
deneyimde amag, iiriin ve hizmete iliskin uzun siireli davranis ve aligkanlik degisikligine neden

olmaktir (Grundey, 2008: 139).

1.4.2.2.5. Tliskisel Deneyim

Iliskisel deneyim, duyusal, duygusal, diisiinsel ve davramgsal deneyimi kapsamaktadur.
Bununla birlikte bireyin kisisel, 6zel duygularinin 6tesine gecis yapmasi ve farklt bir durumla
iliski tesis etmesi demektir. Iliskisel reklam kampanyalar1 kisinin kendi kendini gelistirmesi,
ideal benligine ulasmasina doniiktiir. Bagkalar1 tarafindan daha olumlu algilanilmasi ihtiyacinin
giderilmesi ihtiyacina hitap eder. Bireyi bir alt kiiltiire, bir iilkeye, yani daha genis bir sosyal

sisteme entegre eder. Amerikan motorsiklet firmas1 Harley Davidson bu anlamda esi benzeri
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olmayan bir markadir. Harley bir yasam tarzidir (Schmitt, 1999: 62). Tiiketicilerle iligki
kurmak, sadece potansiyel miisteriler i¢in degil, ayn1 zamanda mevcutlar i¢in de dnemlidir.
Gilinlimiizde mevcut miisterileri elde tutmak, yeni miisteriler kazanmaktan daha az maliyetli
goriinmektedir. Burada mevcut miisterilerin daha karli olduguna dair bir goriis de
bulunmaktadir. Markayla kullanicilarin1 bir araya getiren her tiirli iliski, ayn1 zamanda
kullanicida yaratilan bir deneyimdir (Bat1, 2017: 111). iliskisel deneyimi saglamak adina finans
sektorii de Facebook, Twitter, Instagram ve diger sosyal mecralarda erisilebilir olmak ve
misterileriyle her an iletisim kurabilmek icin teknolojinin nimetlerinden yararlanmaktadir.
Benzer sekilde bankanin Miisteri iliskileri Yetkilisinin tanisti1 miisterisine adiyla hitap etmesi,
sohbet etmesi, kartvizitini vermesi, telefon numarasin1 kaydetmesi, bir sorun oldugunda
arayabilecegini ifade etmesi basarili bir iligkisel deneyim siirecinin asamalarint teskil

etmektedir.

Gentile ve digerleri (2007: 398) ise, Schmitt’in Stratejik Deneyim Boyutlarindan farkli olarak

miisteri deneyimini agagida belirtildigi iizere alt1 boyutta incelemistir:

1. Duyusal Bilesen: Gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama duyular ile en 1yi sekilde
duyusal deneyim saglamayr amaclayan, estetik zevk, heyecan, memnuniyet ve giizellik

duygularini harekete geciren miisteri deneyimi bilesenidir.

2. Duygusal Bilesen: Sirket, marka ve {iriin arasinda etkili bir duygusal deneyim yaratmak igin,
ruh halinin, hislerin ve duygularin ortaya ¢ikarilmasini saglayacak stratejilerin yaratilmasini

iceren deneyim bilesenidir.

3. Biligsel Bilesen: Miisterilerin yaraticiligimi ve problem ¢o6zme durumlarimi kullanarak
miisteriyi baglayacak diisiinsel ve ya bilingli siireglerle miisteri deneyiminin ger¢eklesmesini

saglayan bilesendir.

4. Pragmatik (Davrams Pratigi) Bilesen: Uriiniin kullanim durumu degil fakat pratikligi

tizerinde durulan, 6zellikle tasarim deneyimi saglayan bilesendir.

5. Yasam Tarz1 Bileseni: Tiiketicilerin yasam tarzina ve davranislarina uyan degerler ve
inanglar dogrultusunda olusan deneyim bilesenidir. Bu deneyimde sirketin, markanin ve

miisterinin ortak degerlerde birbirlerine baglanmas1 amaclanmaktadir.
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6.1liskisel Bilesen: Kisiyi, onun sosyal ¢evresini, diger insanlarla olan iliskilerini ve ideal
kisiligini iceren deneyim bilesenidir. Marka imajiyla birlikte bir topluluga, sosyal bir ¢evreye
ait olma, insanlarla iliskileri gelistirme gibi sosyal bir deneyim yasatmak istenmektedir. Bu

bilesen ayn1 zamanda yasam tarzi bilesenini de kapsamaktadir.

1.4.2.3. Miisteri Deneyimi Piramidi

Miisteri deneyimini yonetme konusunda Shaw ve Ivens, “Miisteri Deneyim Piramidi”
kavramini gelistirmislerdir. Sekil 1.5’de gosterilen Miisteri Deneyimi Piramidi, miikemmel bir
miisteri deneyimi saglayabilmek ig¢in sirketin tiim birimlerinin iizerinde durmasi gereken
onemli kisimlarin neler oldugu ve bireylerin bu miikemmelligin yakalanmasinda nasil bir rol

almasi gerektigini gosteren bir modeldir.

Miisteri Deneyimi

Unsurlar

Alt Unsurlar

Standartlar

Olgiimler

Hedefler

Insiyatifler

Sekil 1.5. Miisteri Deneyim Piramidi

Kaynak: Shaw ve Ivens (2002) Building Great Customer Experiences (Palgrave Mcmillan, New York), s. 155.

Bir 6rnekle bu piramid aciklanacak olursa; bir tatil turu i¢in yaratilmak istenilen miisteri
deneyimi i¢in ana unsurun giiven duygusu oldugu varsayilabilir.Giiven duygusunun alt
unsurlar ise diiriistliik, ilgilenmek ve gilivenilir hissetmek olarak ifade edilebilir. Her bir unsur

ve alt unsur i¢in bazi1 standartlar belirlenmelidir. Bu standartlar1 karsilamak i¢in bir takim
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Olctimler gergeklestirmektedir. Bu Ol¢limler, isletme i¢i Ol¢glimler ve miisterilerin memnuniyeti
ve sikayetleri gibi dig Ol¢iimlerdir. Bu olgiimler sonucunda isletme hangi konularda eksigi
oldugunu gérmekte ve ona gore o konulari iyilestirmek icin hedefler belirlemektedir. Piramidin
son kismi olan insiyatif kisminda ise hedefleri gergeklestirmek i¢in hedefleri dnceliklendirerek

uygulama siirecine gecilmesi yer almaktadir (Shaw ve Ivens, 2002: 158).

Tiiketici deneyiminin tiiketicinin tiilketim deneyimi esnasindaki tiim gergeklikanlarinin bir
toplamindan meydana geldigini varsaydigimizda, tiiketici deneyimlerini ydnetmenin temel
yontemini de ortaya koymus oluruz. Bu ise, tiiketim tecriibesinin miimkiin olan en kii¢iik
parcalara ayrilarak, tiiketicinin hem fiziksel hem de duygusal acidan sikinti, {iziintii veya
hognutsuzluk yasamasina yol agacak unsurlarin ortadan kaldirilmasi ve uzun dénemde miisteri

memnuniyeti agisindan kritik unsurlarin 6n plana ¢ikarilmasidir(Torlak ve Altunisik, 2007: 53).

1.4.3. Deneyimin Uygulanmasi ve Miisteri Deneyimi Saglayicilar:

Schmitt’e goére (2010: 88), Miisteri Deneyim YOnetimi’'nin son asamasini Deneyimin
Uygulanmasi asamasi olusturmaktadir. Miisteri Deneyimi Saglayicilar ise, pazarlama deneyimi

yaratilmasi i¢in gerekli olan uygulama araglaridir.

1.4.3.1. Deneyimin Uygulanmasi

Schmitt’inStratejik Deneyimsel Modiiller olarak adlandirdigipazarlamacilarin miisterileri igin
yaratacagi bes farkli tiirde deneyim, baska bir deyisle duyusal deneyimler (SENSE), duygusal
deneyimler (FEEL), bilissel deneyimler (THINK), davranigsal deneyimler, (ACT) ve iligkisel
deneyimler (RELATE),“Deneyim Saglayicilar” tarafindan olusturulmaktadir.Deneyimsel
pazarlamanin nihai amaci biitiinsel bir deneyimin yaratilmasidir (Schmitt, 1999: 53). Biitiinsel
miigteri deneyimlerinin olusturulmasinda marka ile yasanacak somut etkilesimler yani fiziksel
deneyimlerin yani sira, isletmelerin yiiriitmekte olduklari biitiinsel pazarlama iletisimleri ve
medya mesajlar1 etkili olmaktadir. Ornegin, markaya iliskin etkileyici bir TV reklam1 genis
kitlelere ulasmasi ve frekans siklig1 nedeniyle farkindaligin olusumun saglarken ayni mesaji
tagtyan markaya iliskin bir oyunun advergame uygulamasi olarak miisteri tarafindan kullanimu,

deneyime aktif katiliminisaglamaktadir. Benzer mesajlar1 halkla iliskiler etkinlikleri sayesinde
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bir kdse yazisinda ya da gazete mansetinde goren tiiketicinin markaya iliskin duygusal ve
diisiinsel diizeyde deneyimlerinin olusumu gerceklesmektedir. Biitiinsel bir deneyim igin,
biitiinsel pazarlama iletisimi mesajlarinin tutarlilik i¢cinde olmasi beklenmektedir (Alemdar,

2010: 106).

Shaw ve Ivens’e gore (2002:197), Deneyime Dayal1 Stratejilerin bagariyla uygulanabilmesi igin
isletmenin deneyime dayal1 vizyon, misyon, isletme stratejisi, miisteri deneyim beyannamesini
ortaya koymasi gerekmektedir. Ardindan isletme, deneyime dayali insan kaynaklar1 stratejisi,
sistem stratejisi, hizmet stratejisi ve pazarlama stratejisini belirlemelidir. Biitiin bu faaliyetlerin
sonucunda miisteri deneyimi stratejisi olusturulur ve bu stratejide stirekli iyilestirmeler

gerceklestirilir.

1.4.3.2. Miisteri Deneyimi Saglayicilari

Ingilizce “Experience Providers (ExPros) olarak adlandirilan deneyim saglayicilari sunlardir

(Grundey, 2008: 140):

1-) iletisim (Communications); reklam, i¢ ve dis isletme iletisimi, halkla iliskiler, isletme ismi,

logosu ve rengi gibi unsurlari igeren brosiirler,
2-) Kimlik (Product Presence); iiriin tasarimi, paketleme ve tiim gorsel malzemeler,

3-) Markalama (Co-Branding); sponsorluklar, organizasyonlar, ortakliklar, lisanslar ve

sinemalarda iiriin yerlestirme uygulamalari,

4-) Fiziki Cevre (Environmental Factors); ticari fuarlar, isletme binalari, magazalar, ofislerin

goriiniisli, tasarim1 gibi gorsel dgeler,
5-) Web Siteleri,

6-) Insanlar (People); satis elemanlar1, miisteri temsilcileri, teknik elemanlar, ¢agr1 merkezi

calisanlari.

Pazarlama deneyimi yaratilmasi i¢in deneyim saglayicilar anahtar konumundaki uygulama
araclaridir. Deneyim saglayicilarla ilgili stratejik onemde ii¢ konu bulunmaktadir. Bunlar:
deneyimin yogunlugu, deneyimin genisligi ve deneyimin derinliginin belirlenmesidir.
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Deneyimin yogunlugunun belirlenmesinde, isletmenin deneyimi tesvik etmek icin alacagi
aksiyonun yogunlugunun tespit edilmesine karar verilir. Deneyimin genisliginin
belirlenmesinde isletme, deneyimin zenginlestirilmesi amaciyla ilave deneyim saglayict
kullanip kullanmayacagina karar verir. Deneyimin derinliginin belirlenmesinde ise hangi
stratejik deneyim modiiliiniin kullanilacagina karar verilir (Schmitt ve Rogers, 2008: 156).

Deneyim Saglayicilar, Sekil 1.6’daSchmitt’in Deneyim Izgarasi’nda sematize edilmistir:

DENEYIM SAGLAYICILAR

iletisim Kimlik Markalama Fiziki Cevre Web Siteleri Insanlar
Duyusal Zenginlestirme Basitlestirme
v o . - >
- > Duygusal Genigletme Baglanma
a ; E ‘a\ Yogunlasma -
= & S Diisiinsel fOdaklanma \
§ % 'Q ~> Ayrisma
= E o | Davramigsal Ayrilma
n p
2 Miskisel

Sekil 1.6. Schmitt’in Deneyim Izgarasi

Kaynak: Schmitt B (1999) Experiential Marketing. Journal of Marketing Management, 15(1-3), s. 63’ten
uyarlanmustir.

Marka deneyiminin tasarlanmasi baska seylerin yaninda deneyimsel 6zelliklerin belirlenmesini
bilinyesinde barindirmaktadir. Deneyim, markanin gorsel kimligini, web sitesini, magazalarini
ve fiziksel unsurlarini da igerir. Gorselligin biitiinliigii ve tutarliligi, farkli birimlerin isbirligi ile
saglanir. Pek cok isletme farkli temas noktalarinda biitlinliigiin saglanmasi1 adina “Miisteri
Deneyimi Yoneticisi” veya “Marka Deneyimi Yoneticisi” istihdam etmektedir. Deneyim
tasarimi tamamlandiginda deneyimin siirekliligi saglanir. Deneyim tasarimi iyilestirilmeli ve
giincellenmelidir. Deneyim Yonetimi sadece pazarlamanin degil aym zamanda Insan

Kaynaklar1 Yonetiminin de gérev alanindadir (Schmitt, 2010: 88-90).

1.5. Deneyimin Tasarlanmasinda Onemli Hususlar
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Son 25 yilda miisteri deneyimi konusunun dogusu ve gelisimi miisteri tatminini saglamaya

doniik iistlin hizmet tasarimi baglaminda teorik ve uygulamaya doniik bilgi birikimimizi

artirmistir. Halihazirdaki yazina dayanilarak uygulamada faydali olmasi icin yoneticilere bazi

onemli tavsiyeler asagida sunulmaktadir (Jain ve dig, 2017: 656-657):

v

v

Biitlin igletmeler miisteri deneyiminin rekabet Ustlinligii yakalamada 6nemli bir arag¢
oldugunun farkina varmalidir.

Biitiinsel miisteri deneyimi, rasyonel, duygusal, duyusal, iliskisel, davranigsal ve
sezgisel deneyimlerin birlesiminden olusabilir. Ydneticiler, miisterilerin beklentilerini
iyi anlamali ve misteriler ve isletmeninin birlikte olumlu miisteri deneyimi elde
edilmesindeki roliinii iyi belirlemelidir.

Arastirmalar gostermektedir ki; miisteri deneyimi, satin alma Oncesi deneyim, satin
alma sirasinda deneyim ve satin alma sonrasi deneyim olmak iizere {i¢ agama boyunca
gerceklesmektedir.

Ayrica aragtirmalar migteri tepkilerinin diizenli araliklarla dl¢limlenmesi gerektigini
ortaya koymaktadir. Miisteri deneyimlerinin kisisel ve 6znelligi dikkate alindiginda hem

niteliksel hem de niceliksel arastirmalarin birlesiminden yararlanilabilir.

Schmitt, deneyimsel pazarlamanin bir sonucu olarak deneyimsel markalar yaratmak ve bu

markalar1 yonetebilmek icin on kural belirlemistir. Bunlar(Schmitt, 2003: 230):

v

Deneyimler kendiliginden olmaz, deneyimleri planlamak gerekmektedir. Bu planlama
stirecinde yaratic1 olmak, siirpriz yapmak ve merak ettirmek gerekmektedir.

Oncelik miisterinin yasayacagi deneyime verilmelidir. Markalarin yaratacag: fayda ve
ozellikler daha sonra gelmelidir.

Deneyimin detaylar1 {izerinde diisiinmeyi saplanti haline getirin. Geleneksel
memnuniyet modelleri duygular eksik, duygu yiikleyin.

Markaniza farklilik katacak bir nesne bulun. Bu, deneyimi simgeleyecek bir nesnedir
Tiiketim siirecini diisiiniin Uriinii degil. Sampuan degil banyo keyfine odaklanin.
Biitiinsel deneyim yaratin. Duyular1 uyaran, kalbe seslenen, inanlarin yasam tarzlar ile
iliskilendirilecek sosyal kimlik saglayacak deneyimler yaratin.

Deneyimsel etkiyi izleyin ve bir profil olusturun.
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v' Yontemleri eklektik bigimde kullanin. Bazi yontemler kantitatiftir bazilar kalitatif,
bazilar1 s6zel bazilar1 gorsel. Yontemin gegerliligi iizerinde diisiinmek yerine yontemin
yaraticilig tizerinde diisiiniin.

v" Deneyimlerin nasil degistigini diisiiniin. Markaniz yeni bir alana girdiginde ne tiir
deneyimler yaratacagini diigiiniin.

v’ Isletmenize ve markaniza dinamizm ve diyonizm (tutku ve yaraticilik) ekleyin.

Maalesef bir ¢ok isletme ¢ok yavas harekete gegmektedir.

Pine ve Gilmore (2012: 93-118), ilgi ¢ekici, hosnut edici, akilda kalici1 ve zenginlestirilmis

deneyimler konusunda bes ilke ile isletmelere yol gostermektedir:

1. ilke: Deneyimi Temalastirma: Her deneyimin bir temasi vardir. ilgi ¢ekici bir tema konugun
gerceklik algisini degistirmelidir. Ilgi ¢ekici temalar mekan, zaman ve konuyu tutarli ve
gercekei bir biitlin i¢inde bir araya getirir. Temalar bir mekan i¢inde ¢ok sayida mekan yaratma
yoluyla gii¢lendirilir. Bir tema ilgili deneyimi sahneleyen isletmenin kimligine uygun

diismelidir.

2.1lke: izlenimleri Olumlu Isaretlerle Uyumlu Hale Getirme: Deneyim silinmez izlenimlerle
donatilmalidir. Isaretler, ortamda veya personelin davranislarinda bulunan ve bir dizi izlenim
yaratan sinyallerdir. Her isaret temayi desteklemeli ve higbir isaret temayla uyumsuz

olmamalidir.

3.1lke: Olumsuz Isaretleri Bertaraf Etme: Deneyim sahneleyiciler dikkati temadan uzaklastiran,

temayla celisen ya da temanin etkisini azaltan her tiirlii unsuru da ortadan kaldirmalidir.

4. Ilke: Hatira Esyalar ile Deneyimin Artirilmas:: Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyime iliskin
kartpostal, tigdrt ve benzeri esyalar satin alarak bu unutulmaz deneyimi tekrar hatirlamak ve

hatta bagkalarina anlatarak onlar1 kiskandirmak istemektedirler.

5. ilke: Bes Duyuya Hitap Etme: Bir deneyim duyulara ne kadar fazla hitap ederse o denli
unutulmaz hale gelir. Kuaforlerin koku ve losyonlar1 kullanmasi, marketlerde ¢orek kokularinin

yayilmasi ve gorsel efektlerin kullanilmas: tiiketicileri uyarmak i¢in kullanilir.
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Bunun yaninda Pine ve Gilmore (2012: 169-177), deneyim yaratma konusunda 3S modelini
gelistirmislerdir.Sekil 1.7°de gdsterilen bu model ise miisteri memnuniyeti (Satistaction),
fedakarlik (Sacrifice) ve siirpriz (Surprise) kavramlarini igermektedir. Deneyim yaratmak igin
oncelikle markalar miisteri memnuniyetini tanimlamali ve gercekte miisterilerin ne istedigine
odaklanmalidir ki bu istekler elde edilemediginde miisteriler tarafindan ne tiir bir fedakarlik
yapilabilecegi saptanmali ve bu fedakarliklar1 karsisinda miisterilere beklenmedik siirprizler

yaparak essiz ve unutulmaz deneyimler yasamalarini saglamalidirlar.

irpri
(Surprise)

Fedakarlik
(Sacrifice)

Memnuniyet
(Satisfaction)

Sekil 1.7.Deneyim Yaratma Konusunda 3S Modeli

Kaynak: Pine ve Gilmore (2012) Deneyim Ekonomisi, Optimist Yayinlar1, Istanbul, s. 172.

1.6. Sanal Deneyimsel Pazarlama ve Mobil Bankacihik

Gelisen teknoloji yeni deneyim tiirlerini de beraberinde getirmektedir. Yalnizca web siteleri ile
ilgili unsurlar degil, sosyal medya, internet reklamlari, online oyunlar gibi diger internet
kanallar1 ve sanal gerceklik, mobil teknolojiler, iirlin gorsellestirme gibi internet teknolojileri
farkli tiirde deneyimlerin yaratilmasina olanak saglamaktadir. Yasanan tiim bu gelismeler
tilketici davraniglarini etkilemek amaciyla deneyimlerin sanal ortamlarda dikkate alinmasina
onciiliik etmistir(Bahgecioglu, 2014: 64). Yurdakul ve Kirac1 (2008: 168), sanal pazarlama
karmasinin temel ve ikincil 6gelerinin bulundugu belirtmektedir. Temel Ggelerin basinda
geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 gelmektedir. Sanal pazarlama faaliyetlerinde de iiriin

olusumu, sunumu, fiyat belirleme, tutundurma uygulamalar1 ve stratejileri ve dagitim
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politikalar1 ve yontemleri vardir. Ancak bunlara ilaveten sanal pazarlama faaliyetlerinin yerine
getirilmesi i¢in diger dgelerin olusumuna ihtiya¢ vardir. Bunlar kisisellestirme, gizlilik, miisteri

hizmeti, site, giivenlik, kitle ve satis arttiric1 6biir ¢abalardir.

Sanal pazarlama, bilgi cag1 ve kiiresellesme gibiolgularin sonucunda isletmeler i¢in olduk¢a
onemli bir hale gelmistir. Artik isletmeler sanal ortamda yer alarak karlhiliklarini ve
taninirliklarini artirmaktadir. Kimi isletmeler i¢in sanal ortam yalnizca reklam ve tanitim igin
kullanilirken, kimi isletmeler i¢in sanal ortam her tiirlii pazarlama eylemlerinin yerine
getirilmesi i¢cin bulunmaz bir firsat niteligindedir.Fiziksel ortamdan oldukg¢a farkli niteliklere
sahip olan sanal ortama uygun pazarlama karmasimin gelistirilmesi i¢in temel olarak iki siireg
izlenmektedir. ilki, geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin sanal ortama uyarlanmasi,
ikincisi ise sanal ortama uygun olacak sekilde pazarlama karmasina yeni ogelerinin

eklenmesidir(Yurdakul ve Kiraci, 2008: 165-186).

Schmitt’e gore, giiniimiiziin teknoloji odakli diinyasinda, pek cok farkli etkilesim araglari
gelismekte ve miisteri deneyimi yaratmakta olup bu araclarin anlasilmasi kritik 6neme sahiptir.
Bunlarin baginda rekabet ortaminda istiinliik saglamak i¢in internet deneyimi tasarlanmasi
gelmektedir. Giiniimiizde geleneksel dagitim kanallar1 internetin sagladigl imkanlar ile yerini
sanal magazalar gibi alternatif dagitim kanallarina birakmaktadir. Web, sadece dagitim kanali
olmanin Otesine gegmekte, iletisim ve deneyim saglama vazifesi de ifa etmektedir. Gergekten
de, bir konaklama isletmesinin web sitesi deneyimin bir parcgasi olabilmektedir(Laurette ve dig,

2003: 128).

Liu ve Chen’e gore (2006: 325-333)sanal deneyimsel pazarlama, deneyimsel pazarlamanin
sanal ortamda uygulanmasidir. Internetin yayginlasmasi ve online girisimciler arasindaki
rekabet, sanal deneyimsel pazarlamanin ortaya c¢ikmasmma neden olan unsurlar olarak
goriilmektedir. Sanal deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 arasinda etkilesim, duyusal, zevk, akis

ve toplumsallagma bulunmaktadir.

Chen ve arkadaslari (2000: 263)tarafindan yapilan g¢alismada internetin bireyde akis hali
yaratarak eglenceli deneyimler sagladigi, kiside mutluluk, tatmin ve olumlu duygular

sagladigiortaya konulmustur. Burada 6nemli kavramlardan birisi “akis” kavrami olup internet
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kullanicilarinin internette gezinme aktivitesine odaklanmasi, zamanin nasil ilerlediginin
farkinda olmadigi, kendinden ge¢cme hali olarak ifade edilebilir. Bir diger etkilesim araci ise
Facebook ve Twitter gibi sosyal iliski aglaridir(Schmitt, 2010: 91).Farkli deneyim tipolojileri
olmakla birlikte, tiiketici davranigi alaninda calisan arastirmacilarin en ¢ok ilgisini ¢eken,
topyekiin dalma fikrini esas alan “akig” kavramidir. Arnould ve Price, akis kavramini
kendinden gecme, mest olma anlamina gelen “ecstatic”’s0zcligl ile
0zdeslestirmektedir(Armould ve Price, 1993: 40).Sanal deneyimlerin akisinda stratejik
deneyimsel birimler 6nemli rol oynarlar.Tablo 1.6’da Stratejik Deneyimsel Modiiller Bazinda
Sanal Bankacihigin Igerikleri’ndeele alinan akis, Chen ve digerleri(2000: 123) tarafindan
bireyin bir aktivite ile tam bir katilim, konsantrasyon ve keyif ile mesgul oldugu ve bu
mesguliyeti sirasinda igsel bir ilgi ve zaman deformasyonu algis1 yasadiglr optimum ve son

derece keyifli bir deneyim” seklinde agiklanmaktadir.

Mobil bankacilik, sanal deneyimsel pazarlamanin bankacilik alanina uyarlanmis halidir. Mobil
bankacilik uygulamalari, bankalarin sanal magazalar1 olup kullanici sayisi ve islem adedi diinya
capinda nefes kesici bir hizla yayginlagsmaktadir. Arastirmalara goére 2017 yili sonunda 1
Milyar cep telefonu kullanicisinin cihazini bankacilik i¢in de kullanacagi tahmin edilmektedir.
Facebook tarafindan yapilan Millenials and Money arastirmasina gore genclerin % 49’u
bankacilik iglemlerini halen akilli telefonlar1 ile gerceklestirmektedir. Mobil bankaciligin
yayginlagmas1 sonucunda geleneksel dagitim kanali olan sube sayilar1 ve bankacilik sektoriinde
calisan sayis1 azalmaktadir. HCBC, Lloyds, Wells Fargo gibi bircok banka sube sayisini
azaltmakta olup ABD’de yilin ilk yarisinda 869, Tiirkiye’de ise son bir yilda 305 sube
kapanmistir(Diinya Gazetesi, 11.09.2017).

Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte bankalarin geleneksel dagitim kanali olan Subelere ilaveten
ATM’ler, internet Bankacilign ve Mobil Bankacilik uygulamalar tiiketicilere zamandan ve
mekandan bagimsiz olarak bankacilik hizmeti ve dolayisiyla 4P (fiyat, iiriin, tutundurma ve
dagitim),yer, zaman faydasi sunmaktadir.Mobil bankacilik uygulamalar1 araciliiyla, kullanici
dostu ara yiiz, basit islem adimlari, genis islem seti ve yiiksek giivenlik unsurlar1 birlestirilerek

zenginlestirilmis tiiketici deneyimi elde edilmektedir.
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Oztiirkcan ve Kervenoael(2008: 8), Stratejik Deneyimsel Modiiller bazinda sanal bankaciligin

iceriklerini Tablo 1.6’da soyle 6zetlemektedir:

Tablo 1.6. Stratejik Deneyimsel Modiiller Bazinda Sanal Bankaciligin igerikleri

Deneyimsel

Modiiller Sanal Bankacilik Deneyimsel Pazarlama Icerikleri
Algilama Sanal atmosfer (goriiniis, renk, tasarim, animasyon, ses)

Hissetme Itimat, emniyet, giiven, keyif

Aklen problem ¢dzme deneyimi, miisterilerin yaratici diisiinmeye sevki, miisterilerin
Diisiinme yetkilendirilmesi

Davranma Alternatif etkilesim, yasam tarzlarindaki degisim, sosyal ¢evreye hizmeti tavsiye etme

iliski Kurma Kisisel gelisim arzusu (ideal kimlikle iligkilendirme), sosyal statiiye yansimalar

Kaynak: Oztiirkcan ve Kervenoael (2008) Deneyimsel Pazarlama : Turkiye’deki E- Bankacilik Uygulamalar1. /3.
Ulusal Pazarlama Kongresi (pp. 1-18) Nevsehir.

Iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte deneyimsel pazarlamanin sanal ortamda basaril
bir sekilde gergeklestirilebilmesi,isletmelerin satis ve tutundurma cabalar1 agisindan Onem
kazanmistir. Sanal ortamda yiirlitiilen deneyimsel pazarlamanin isletmenin genel pazarlama
faaliyetlerine olumlu katki verebilmesi i¢in ise mobil pazarlama olgusu, 6nemi, faydalari, mobil
pazarlama araclari, mobil ticaret ve mobil bankacilik konularinin incelenmesi ve anlasilmasina
ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismanin ikinci boliimiinde mobil pazarlama,
ticlincii boliimiinde ise mobil bankacilikta deneyimsel degerin davranigsal sonuglar1 konulari

ele alinacaktir.

IKiINCi BOLUM
MOBIL PAZARLAMA
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Mobil iletisim teknolojilerinin ucuzlamasi ve yayginlasmasi ile akilli telefonlar basta olmak
iizere kablosuz teknoloji friinlerihayatimizin her asamasinda yerini almistir. Bu firsat
penceresinden yararlanmak isteyen pazarlama uygulayicilari, mobil pazarlama uygulamalari ile
pazarlama mesajlarin1 mobil cihazlarla genis kitlelere 7/24, hizli, etkili ve uygun maliyetlerle

aktarma olanagi elde etmis durumdadir.

Calismanin bu bdliimiinde mobil pazarlama olgusu, mobil pazarlamanin amagclari, 6nemi,
ozellikleri, faydalari, mobil pazarlama stratejisi ve kampanyasi, mobil pazarlama araclari,

mobil ticaret ve mobil bankacilik konular1 ele alinmistir.

2.1. Mobil Pazarlama Olgusu

Her gecen gilin mobil pazarlamanin popiilerligi artsa da mobil iletisim ve mobil pazarlama
kavramlarinin tanimlart heniiz pazarlama literatiiriinde yerlesmis degildir. Mobil pazarlama ile
mobil reklam kavramlar1 birbiri ile karistirilmakta ve birbirinin yerine kullanilabilmektedir
(Téhtinen, 2006: 152-164). Smutkupt ve arkadaslarina gore (2010: 127) mobil pazarlama,
mobil reklam, kablosuz pazarlama ve kablosuz reklam kavramlari mobil medya aracglar ile
yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiimiinii tanimlamak i¢in kullanilabilen kavramlardir.
Teknolojiden yararlanarak pazarlama faaliyeti yiiriitiilmesi dijital ¢agin gereklerindendir.
Teknoloji destekli pazarlama faaliyetleri incelendiginde ise mobil pazarlama ile ilintili olarak
karsimiza yaygin olarak dijital pazarlama, elektronik pazarlama, internet pazarlamasi, web

pazarlama, SMS pazarlama, kablosuz pazarlama (Kaya, 2010) kavramlar1 ¢ikmaktadir.

Kablosuz teknolojiler sayesinde mobilite ve mobil iletisim gilinlik hayatimizin ayrilmaz bir
pargasi haline gelmistir. Mobil iletisim alaninda kiiresel ¢aptaki gelismeler kisilerin bilgiye
erisim, paylagsma ve iletisim sekillerini ciddi derecede degisiklige ugratmistir(Gao ve dig, 2010:
575).0yle ki, Cep Telefonu, Akill1 Telefon, PDA, Notebook, Tablet PC, GPS’den olusan mobil
iletisim araglarinin (Alkaya, 2007: 3-10)olmadig1 giindelik hayat diisiiniilememektedir. Eru’ya
gore (2013: 60) mobilite ile bankacilik, internet, bilgisayar, miizik, reklam, oyun, telefon,
televizyon, medya, fotograf endiistrileriyle ilgili islemlerin tek bir cihaz araciligiyla
gerceklestirilebilmesi, tiiketicilere daha etkin bir sekilde ulasabilmeagisindan son derece

onemlidir.Arslan ve Arslan’a gore (2012: 42) mobil iletisim, kullanicilarin mekandan bagimsiz
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olarak hareket 6zgiirliigiine sahip olduklar1 iletisim seklidir. Her zaman, her yerde ulasilabilirlik
mobil iletisimin en temel 6zelligidir. Kablosuz cihazlara her an ve her yerde erisilebilir olmasi
ve bu cihazlarin interaktif - mobil olmas tiiketicilere yonelik yepyeni bir pazarlama platformu
sunmaktadir (Barnes ve Scornavacca, 2004: 138). Dijitallesme ve teknolojinin yardimiyla
yasami kolaylagtirarak tiiketicilere zenginlestirilmis miisteri deneyimlerini olusturma, iistlin
deger sunma ve rekabet avantaj1 elde etme bakimindan mobil pazarlama ¢ok uygundur (Tezcan

ve Yengin, 2018: 121).

Hem akademik camiada hem de uygulamacilar nezdinde mobil pazarlama konusuna ilgi her
gecen glinartmaktadir(Shankar ve Balasubramanian, 2009: 118). Nitekim, Tablo 2.1.Mobil
Pazarlama Caligmalar1 Tablosu-2010’da mobil pazarlama alaninda o gline dek yazilan 255 adet
makale tespit ettigi gbz Oniine alinirsa konunun ne kadar popiiler oldugu anlasilmaktadir

(Varnali ve Toker, 2010: 146).

Tablo 2.1. Mobil Pazarlama Caligmalar1 Tablosu-2010

»] Mobil Pazarlama Stratejisi (45)

Teori, Kavramsalhs tirma, EssiZ Mobil Pazarlama Araglar:i ve
> Deger Oneris i, e-Ticaretten _,—» Uygulamalan (28)
Farki, Son Gelismelerin

incelenmesi (44)

Mobil Pazarlamanimn Kabuli /
Benimsenmesi (76)

Strateji (73)

3

-

Mobil Pazarlama
Arastirmalar (255)

il Tiuketici Davranis: (131) > Mobil Pazarlamada Guavenin
Rolu (7)

Yasal Konular Kamusal Mobil Tatmin ve Mobil
Politikalar (7) — Sadakat (9)

Mobil Pazarlamaya Yonelik
Tutumlar (23)

\/

Algilanan Deger ve Deger
Yaratilmasi (16)

Kaynak: Varnali K, Toker A (2010) Mobile Marketing Research: The-State-of-the-Art. International Journal of
Information Management, 30(2) s. 146’dan uyarlanmistir.

Bununla birlikte Tiirkiye’de mobil pazarlamayla iligkiliyiiriitiilmiis ¢alisma sayis1 yetersiz olup
bu caligmalarin da daha ¢ok kisa mesaj reklamciligina (SMS) odaklandig (Cakir ve dig, 2010;
Ispir ve Suher, 2009; Usta, 2009) gériilmektedir.
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Literatiirde pek cok mobil pazarlama tanimi bulunmaktadir(Salo ve dig, 2008: 498).Mobil
Pazarlama Dernegi“nin (Mobile Marketing Association— MMA) tanimina gore mobil
pazarlama, Orgiitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar ve aglar {izerinden iletisime ge¢gmek
amaciyla gerceklestirdikleri uygulamalar biitiiniidiir(www.mmaglobal.com/news).Shankar ve
Balasubramanian'a gore(2009: 118)mobil pazarlama, bir isletme ve miisterileri arasinda mobil
arag, cihaz veya teknoloji kullanarak gerceklestirilen iki veya c¢ok tarafli iletisim veya iirtinlerin
tutundurulmas1  faaliyetidir. ~ Scharl ve arkadaglarma  gore (2005:  165),mobil
pazarlamaisletmeyle ilgili tiim paydaslara faydasi olacak sekilde kablosuz araglarvasitasiyla
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi silirecinde yararlanilan zaman ve mekana
duyarli, kisisellestirilmis bilgiler sunan etkilesimli (interaktif) bir pazarlama aracidir.
Leppédniemi ve arkadaslarina gore (2006: 10)ise mobil pazarlama, mobil cihazlarin pazarlama
iletisimi araci olarak kullanilmasidir.Bu tanimlamalar 1s1§inda mobil pazarlama su sekilde
tanimlanabilir:“Mobil pazarlama; kablosuz cihazlar araciligiyla {iriinlere yonelik yiiriitiilen,
bdylece her zaman ve her yerde erisime imkan saglayan tek yonlii veya interaktif pazarlama

iletisimi ve tutundurma faaliyetlerinin biitiiniidiir.”

Mobil pazarlama, sadece mobil telefonlar veya SMS pazarlamasi olmaktan ¢ok daha fazlasidir.
Bir taktik degil, bir zihin degisikligidir. Dogru tiiketicilere dogru zaman ve yerde, dogru sekilde
erismek, uygun bir temas noktasi elde ederek tiiketicilerin ihtiyaglarin1 gidermektir (Stokes,
2013: 462). Mobil pazarlama tanimlar1 birbirinden farki olmakla birlikte, degismeyen tek husus
mobil pazarlamanin stirekli gelisen bir alan oldugu gergegidir(Carter, 2008: 62).

Mobil pazarlama uygulamalarinin basar1 faktdrlerinden bir tanesi de mobil pazarlamanin izinli
pazarlama uygulamalar1 ile desteklenmesidir. Amirkhanpour ve arkadaslarina gore (2014:
255)mobil pazarlama en yeni dogrudan pazarlama uygulamalarindan birisi olup izinli
pazarlamayla etkisi artirilabilmektedir. izinli pazarlama, markalarmn reklam mesajlarinin
ilgilenen hedef kitleye ulasmasini saglayarak paydaslar arasinda diyalog ve iletisimin tesisi
amacina hizmet etmektedir.Boylece izinli pazarlama, mobil pazarlama uygulamalarindan
kaynaklanan birtakim sakincalar1 ortadan kaldirmaktadir. Ayrica mobil pazarlama, SoLoMo
(Sosyal-Yerel-Mobil) olarak isimlendirilen c¢oklu kanal stratejisinin uygulanmasina imkan
saglamaktadir.Heinonen ve Strandvik’e gore (2003: 2), izinli pazarlama tiiketiciye ulagsmanin

kapisini aralamakla birlikte miisterinin dikkatini ¢gekmek icin garanti anlamina gelmemektedir.
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2.1.1. Mobil Pazarlamanin Amacglari

Altunisik ve arkadaslarina gore (2006: 14) pazarlamanin iki temel amacindan bahsetmek
mimkiindiir: Birincisi tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarimi belirleyerek bu istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda iiretim yapmak ve tiiketici begenisine sunmaktir. Boylece tiikketici memnuniyeti
saglamak suretiyle sadik miisteri kitlesi olusturmak amaglanmaktadir. Cook’a gore ise (2010:
154) pazarlamanin amaci, yeni miisterilere ulasmak, mevcut miisterileri elde tutmak ve ¢alisma

biiyiikliigiinii artirmaktir.

Karaca ve Gililmez’e gore (2010: 78) mobil pazarlamanin amaci, kullanicilarin sadece
bilgisayarlar degil, ayrica cep telefonu gibi cihazlarlada her zaman ve her yerde {iriin
ozellikleriyle ilgili bilgi edinerek siparis verme ve ddeme yapma imkani saglamak, uygun sanal
bir aligveris ortami sunmaktir. Sirketler agisindan ise mobil pazarlamamaliyeti azaltici,
karsilikl1 etkilesime olanak saglayan, geri doniis orani ve etki diizeyi yiiksek, kisisel, eglenceli
yeni bir kanal ve mecra olma 6zelligine sahiptir.Pousttchi ve Wiedemann’a gore (2006: 5),
marka bilinirligi elde etmek, marka imajin1 degistirmek, marka sadakatini artirmak, satislari
artirmak, miisteri veri tabanini genisletmek, mobil agizdan agiza iletisim (mobil viral

pazarlama) saglamak mobil pazarlama kampanyasinin amaclarindandir.

Mobil pazarlamanin amaci, mobilitenin bir gergeklik haline geldigi ve teknolojinin hayatimizi
her yoniiyle etkiledigi ortamda basta cep telefonu ve akilli telefonlar olmak {izere tiim mobil
cihazlarla zaman ve mekandan bagimsiz olarak tiiketicilere ulasarak ihtiyag ve istekleri
karsilamak ve nihayetinde de tatmin olmus sadik miisteri kitlesi olusturmaktir. Mobil
pazarlamaya isletmeleri tesvik eden faktor, sanal magazalarin fiziki magazalara gore ¢ok daha
az maliyetli olusudur. Artan tiretim hacmi ve ¢esidi, uluslararasi pazarlarda sinirlarin neredeyse
ortadan kalkmasi isletmelerin kar marjlarim1 azaltmisolupgagin rekabet kosullar1 sanal
magazalar1 ve mobil pazarlama faaliyetlerini rekabet yarisinda ayakta kalmak icin zaruri hale
getirmigtir. Mobil pazarlamanin temel amaci, iiriin ve markalarin tutundurulmas: faaliyetlerini
gerceklestirmek, misteri iligkilerini gelistirmek, yeni miisteri bulmak, mevcut miisterileri
korumak ve c¢aligsma biiyilikliigiinii artirmak, maliyetleri azaltmak, satis hacmini ve karliligi
artirmak ve zorlu rekabet kosullarinda isletmelere rekabet avantaji saglamak, kisacasi degisen

ticari yagsamin yeni gerceklerine uyum saglamaktir.
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2.1.2. Mobil Pazarlamanin Onemi

Mobil pazarlama, daha genis kitlelere ulasmay1 saglayan bir pazarlama yaklagimidir (Cook,
2010: 161). Altunisik ve arkadaglarina gore (2006: 214) pazarda tiiketicilerin heterojen
ozelliklerinin daha fazla dikkate alinmasi, bilgisayar teknolojisinin yardimiyla miisteri veri
tabanlarindan yararlanilarak kisisellestirilebilen pazarlama calismalari, tutundurma agisindan
dogrudan pazarlama faaliyetlerinin 6nemini artirmaktadir. Pazarda internet kullananlarin sayisi
arttikca da sanal ortamda tutundurma faaliyetine dayali dogrudan pazarlama araci olan internet
pazarlamasi1 da hizla gelismektedir. Altunisik ve arkadaslarimin dile getirdigi gelismelerle
birlikte gelir diizeyinde artisa bagli internet erisimi ve cep telefonu sahipliginin yayginlagmasi
ve yasam tazinda degismeler,Y Kusaginin teknolojiye hakimiyeti, kitle iletisim araglarinin
onem ve etkinligini azaltirken birebir ve dogrudan pazarlama araci olarak mobil pazarlamanin

yildizinin parlamasina neden olmaktadir.

Jain ve arkadagslarina gore (2011: 17-27) iNesil (internet ¢agi nesli) olarak da adlandirilan ve
dijital cagda yetismis Y Kusag1 oldukca bireycidir. Pazarlamacilar, pazarin itici giicli olan bu
kusaga ulasma ve hatta onlar eglendirmenin yollarin1 bulmalar gerekmektedir. Biitlinlesik
pazarlamanin onem kazandigi gliniimiizde Y Kusagim1 ancak yenilik¢i mecralarda mobil
reklamlar ile etkilemek miimkiin goériinmektedir. Jain ve arkadaglari, pazarin dinamik giici olan
genc kusaga ulagmak, bu miisteri kitlesini elde tutmak ve rekabetci iistiinlik kazanmak igin
mobil pazarlamanin ne denli 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar.Y kusagini tanimlayan en
belirgin o6zellikler teknolojiye hakimiyetleri, siirecten ziyade deneyime 6nem vermeleri, uzun
siireli marka/iiriin sadakatlerinin olmamasi kendilerini ¢ok rahat ifade edebilmeleridir. Y
kusaginin neredeyse tamami, akilli mobil cihazlara sahipler ve kendilerini ¢ok siki sosyal
medya kullanicist olarak tanimlamaktadirlar(www.fortuneturkey.com).Akilli telefonlarin artmasi
nedeniyle isletmeler tarafindan tercih edilme olasilig1 artan mobil pazarlamanin, ekonomik ve
Ol¢timlenebilir olmasi nedeniyle hedef kitleye ulasmada alternatif ve gii¢lii bir pazarlama araci

haline geldigi gortilmektedir(Tezcan ve Yengin, 2018: 115).

2016 itibariyla diinya niifusu 7.4 Milyara ulagsmustir. Istatistiklere gore diinya niifusunun
yaklagik %46's1, diger bir deyisle 3.4 milyar insan internet kullanicist haline gelmistir

(www.eticaretraporu.org/). 2016 yili itibariyla, Amerikalilarin %951 cep telefonuna, %77’si ise
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akilli telefona sahiptir(www.aumcore.com).Tablo 2.2’de Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan
aciklanan Sabit Telefon, Cep Telefonu ve Internet Abone Sayisi Istatistigi’ne gore, Tiirkiye nin
niifusunun 2017 sonunda 80.8 Milyon kisi (www.tuik.gov.tr) oldugu géz Oniine alinirsa Cep
Telefonu penetrasyonorant % 94.8, internet penetrasyonorani ise % 82.2°dir (www.tuik.gov.tr,
2018).TUIK istatistikleri degerlendirildiginde abone sayilarindaki hizli artis, mobil
pazarlamanin dneminin artacaginin bir gostergesidir. Ozgelik ve arkadaslarina gore (2017:3)
mevcut teknolojiler ile tiiketiciler i¢in hayati kolaylastiric1 etkiye sahip olan mobil araclar,
yalnizca banka islemleri gibi giinliikk ihtiyaglarin karsilanmasinda degil, cesitli iiriin ve

hizmetleri satin alma davraniglarinda ve tiiketiminde de biiyiik bir doniisiime yol agmustir.

Tablo 2.2.Sabit Telefon, Cep Telefonu ve Internet Abone Sayisi

Yil Sabit telefon abone sayis1 | Cep telefonu abone sayisi internet abone sayisi
1998 16 959 500 3382137 229 885
2000 18395171 14 970 745 1629 156
2002 18 914 857 23323118 1309 770
2004 19 125 163 34 707 549 1474 590
2006 18 831 616 52 662 709 3180 580
2008 17 502 205 65824110 5804923
2010 16 201 466 61 769 635 14 443 644
2012 13 859 672 67 680 547 27 649 055
2014 12 528 865 71888416 41 272 940
2015 11493 057 73 639 261 48 617 291
2016 11 077 559 75 061 699 62 280 191
2017* 10 967 444 76 616 147 66 436 443

Kaynak: www.tuik.gov.tr, TUIK, Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanlig1, Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu (*Veriler 2017 Haziran ay1 sonu itibariyledir)

2.1.3. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri
Mobil pazarlamanin ozellikleri iki temel noktada ozetlenebilir: Bunlar, etkilesime imkan

saglamasi, SMS ve MMS gibi essiz 6zelliklerinin bulunmasidir. Bu 6zellikler, diger medya

araglarinca yapilamayan iletisim kurma ve diyalog gelistirmeyi saglar (Ahonen, 2008).
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Smutkupt ve arkadaglarina gore (2010: 128) mobil pazarlamanin temel 6zellikleri sunlardir:

v’ 7/24 Erisilebilir Olmas1
v’ Kigsisellestirilebilir Olmasi
v' Karsilikli Etkilesime imkan Saglamas1

v" Konum Tabanli Olmast

Mobil cihazlarin tasinabilir olmast ve ¢ofu zaman erisilebilir olmasi bireylerin mobil
telefonlar1 siirekli yaninda tasimasi ve bu cihazlara karsi duyarsiz kalmamasina neden
olmaktadir (Smutkupt, 2010: 128). Mobil cihazlar kisilere hareket 6zgiirliigii saglar. Istenilen
yer ve zamanda istenilen sekilde bilgiye ve iletisim imkanina ulagmak cep telefonlar ile
miimkiindiir. Bu ise isletmelerin hedef kitleye her zaman mesajlarmi ulagtirabilmesi,
misterilerin ise istedigi zaman ve yerde gezinme, eglenme, aligveris aktivitelerini
gerceklestirmesine olanak tanimaktadir.Mobil telefonlarin biinyesinde yer alan iletisim
numaralarindan tutun da indirilen uygulamalara kadar kisiseldir, ayarlar1 kiginin tercihlerine
gore degistirilebilmektedir. Mobil pazarlama faaliyetleri etki-tepki seklinde iletisime imkan
vermekte, miisteri geribildirimleri elde edilebilmektedir. Konum tabanli uygulamalar, hedef

kullanicilarin yerinin baz istasyonlari araciligiyla belirlenerek mesajlarin génderilmesidir.

Yousif’e gore (2012: 153) mobil pazarlamanin bir baska 06zelligi uygulanmasinin diisiik
maliyetli olmasi1 ve kullanicilara mesaj1 alma veya almama noktasinda tercih sunmasidir. Mobil
pazarlama, dogrudan pazarlamanin bir unsuru olarak diisiiniilebilir ¢iinkii mobil pazarlama
uygulamalariyla kitlesel olmayan medya araglari kullanilarak miisteriler ile iletisim
kurulmaktadir (Eru, 2013: 65).Yesildag’a gore (2016: 19)6l¢iilebilir olmas1 mobil pazarlamanin
en Onemli Ozelliklerinden birisidir. Mobil pazarlamada Olgiimleme yapabilme imkani
geleneksel mecralarla kiyaslandiginda isletmelere onemli bir avantaj saglamaktadir. Mobil
pazarlama sayesinde tiiketicilerin kampanyalara katilip katilmadigi, geri bildirimleri
raporlanmakta ve kampanyanin hedefine ulasma derecesi tespit edilebilmektedir.Hizl1 olmasi,
mobil pazarlamanin bir diger 6zelligi olup tiiketiciler mesajlara her an her yerde ulasabildikleri
icin zaman tasarrufu saglanmakta ve pazarlama kampanyalarinda veriler hizli bir sekilde elde
edilebilmektedir. Mobil pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama faaliyetlerine gére marka
farkindalig1 {lizerinde daha etkilidir. Mobil pazarlamanin 6zellikleri ve 6rnekleri Tablo 2.3°de

sunulmaktadir.
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Tablo 2.3 Mobil Pazarlamamin Ozellikleri ve Orneklerinin Morfolojik Kutusu

Mobil
Pazarlamanin Ornekler
Ozellikleri
Baslatma .
. Itme Cekme
Stratejisi
Acgikhava ; Ambalaj | Mobil .. .
Araglar Yazili reklameilig Radyo [TV Internet Ugzerinde | Pazarlama Digerleri
Eklenen . .. -
. Bilgi Eglence Cekilisler Parasal Odiiller
Deger
Katlanilan . _— . . . S
. Sabit Ucretler Ileti Maliyetleri Mobil Higbiri
Maliyet
Segenekler Geleneksel Elektronik Mobil Higbiri
B silarytn Diyalog Geri Bildirim Etkilesim Yok
Derecesi
Mobil Iletisim
Teknolojisi N LAN o
Kullanilan Yiiksek
Teknoloji Seviye Dil | WAP i SM3 IVR
o - Uzmanlasmis
Konumlandirma MobilgRia ].B.agh Konumlandirma Manuel Higbiri
Teknoloji .
Teknolojileri

Kaynak: Pouttschi ve Wiedemann (2006) A Contribution to Theory Building for Mobile Marketing: Categorizing
Mobile Marketing Campaigns Through Case Study Research, International Conference on Mobile Business
(ICMB), Copenhagen/Denmark, s. 4.

2.1.4. Mobil Pazarlamanin Faydalarn

Jenkins’e gore (2006: 60-63) bireyler arasi yakin iletisim saglamasi ve insanlarin giinliik
yasaminin bir parcasi olmasi nedenleriyle mobil iletisimin degeri siirekli olarak artmaktadir.
Mobil pazarlama kanali pazarlamacilara hedef kitleye dogrudan “ulasma ve dokunma” firsati
vermektedir. Mobil kanal sadece kisisel ve karsilikli etkilesimli olmakla kalmamakta, zaman ve
mekandan bagimsiz olmayr da saglamaktadir. Mobil iletisim teknolojisi, merkezden tutarh
mesajlarin daha genis kitlelere yayillmasini saglayarak pazarlama iletisimine yeni bir bakis agis1
kazandirmigtir (Steinbock, 2006; Jain ve dig, 2011: 18).Mobil pazarlamanin hem isletmeler

hem de tiiketiciler agisindan sayisiz faydalar1 bulunmaktadir.

2.1.4.1. Mobil Pazarlamanin Isletmelere Faydalar:
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Mobil pazarlamanin isletmeler perspektifinden bakildiginda pek cok faydasi bulunmaktadir.
Barwise ve Strong’a gore (2002; Jain ve dig, 2011: 18) mobil reklamlar miisterilerin tatmin
oranini ylikseltir ve markaya yonelik olumlu tutum gelistirilmesine neden olur. Amirkhanpour
ve arkadaglarina gore (2014: 258-259) mobil pazarlama geleneksel pazarlama faaliyetlerine
gore postalama ve baski maliyetlerini ortadan kaldirdigi i¢cin daha az maliyetlidir. Mobil
pazarlama ile mesajlar, biiyiik tiiketici gruplarina kesin olarak ulagmaktadir. Mobil pazarlama
caligmalar1 basit, esnek ve wuygulamast kolay olup mesaj alicilara saniyeler icinde
gonderilmektedir. Mobil pazarlama kampanya stratejilerinin etkinligi, teknolojinin destegi ve
yeni, yaratict tutundurma cabalari ile artmaktadir. Sayfa ziyaretleri, mesaj alma/almama
tercihleri, veri/uygulama indirmelerin tespiti sayesinde mobil pazarlama sonuglari
ol¢timlenebilmektedir. Mesaj1 alanlarin bagkalar ile paylasabilmesi mobil pazarlama mesajinin
yayillmasint (viral olmasii) saglamakta, bu ise potansiyel miisterilerde yiiksek etki
yaratmaktadir.SMS pazarlamasi1 (dolayisiyla mobil pazarlama), tiiketicinin markaya asina
olmasini ve marka bilinirligini, bunun yaninda marka bagliligin1 artirmaktadir (Phumisak ve
dig, 2012: 544-545). Usta’ya gore (2009: 305) mobil reklamcilik, tiiketicilerle isletmeler
arasinda hizli, kolay, ucuz ve etkili bir iletisime olanak saglamaktadir.Hopkins ve Turner’a
gore (2012: 21) mobil pazarlama marka ve dagitim kanali farklilasmasina, pazar pay artisina,

kar marj1 ve yatirirmin getiri oraninin yiikseltilmesine katkida bulunmaktadir.

Ryan’a gore ise (2016: 282) yeni, heyecan verici ve kullanigh bir yontem olarak mobil

pazarlama isletmelere su faydalar1 saglar:

v Marka, liriin veya hizmet farkindalhigi saglar,

Tiiketici davraniglar1 hakkinda degerli bilgiler sunar,

Stirekli miisteri kazanmayi saglar,

Miisteri bilgisi sunar,

Sadakat programlari ve yarigmalar diizenleme ve 6diil verme imkani1 saglar,

Derin ve kisisel bir marka deneyimi yasatir,

AN N N N NN

Miisteri korumaya yardime1 olur ve miisteri kayiplarini azaltir,

2.1.4.2. Mobil Pazarlamanin Tiiketicilere Faydalar
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Mobil pazarlama faaliyetleri, isletmelere oldugu gibi tiiketicilere de faydalar
sunmaktadir.Strdom ve Vendel’e gore (2012:1) mobil pazarlama, tiiketicilere fonksiyonel deger,
duygusal/eglence/hedonik deger ve sosyal deger saglamaktadir. Mobil pazarlamada deger

sunulari; bilgi, eglence, parasal tesvikler ve tiriinlerdir (Pousttchi ve Wiedemann, 2006: 2).

Ahonen’e gore (2008) cep telefonlarinin pazarlama faaliyetlerine faydalar1 sunlardir:

v’ Cep telefonu ilk kisisel kitlesel medya mecrasidir.

Cep telefonu her zaman kisinin yanindadir.

Cep telefonu her zaman agik ve erisilebilirdir.

Cep telefonu biinyesinde 6deme araci barindirmaktadir.

Cep telefonu kullanicinin icerik iiretmesine imkan tanimaktadir.

Cep telefonu bireyin kisisel verilerinin bulundugu ilk medya aracidir.

AN N N NN

Cep telefonu sosyal medya araci olarak bireye ulasabilmektedir.

Sekil 2.1°de Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi’'nden esinlenilerek mobil pazarlamada da Mobil
Ihtiyaglar Hiyerarsisinin bulundugu ve bu ihtiyaglarin kullanilan mobil araglarin kapasitesine
bagli olarak farkli derecelerde tatmin edildigi vurgulanmaktadir. Buna gore hiyerarsinin en alt
basamaginda Temel iletisim Faaliyetleri yer almaktadir. Sonraki asamalarda sirayla Aidiyet,
Rahatlik ve Yasam Kalitesinde Artis ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Eglence ihtiyact ise en iist
diizey ihtiyac¢ olarak belirlenmistir. Bireyler ilk etapta mobil cihazlar iletisim kurmak amaciyla
kullanmaktadirlar. Aidiyet denince bireylerin sosyallesmesi ve sosyal topluluklar olusturmasi
ihtiyac1 akla gelmektedir. Bir sonraki asamada ise mobil cihazlarin rahatlik ve o6zgiirliik
saglamas1 ifade edilmektedir. Egitim ve bilgi toplama etkinlikleri de bu kapsamda
degerlendirilmektedir. Son asamada ise mobil telefonlarin oyunlar, uygulamalar ve
zenginlestirilmis icerikler ile eglence sunmasi s6z konusudur.(Stokes, 2013: 462). Scharl ve
arkadaglar1 (2005: 165), mobil pazarlamanin sadece pazarlama isleminin taraflarina degil tiim
ilgililer i¢in de deger yarattigina dikkat ¢ekmektedir. Quirk Diislince Ekibi’ne Gore Mobil
Ihtiyaglar Hiyerarsisi’nden hareketle mobil pazarlama araciligiyla sunulan degerler;sohbet,
sosyallesme ve temel iletisim faaliyetleri, aidiyet ve kimligin disavurumu, mobiliteden
kaynaklanan konfor ve yasam standardinda artis, hos¢a vakit gecirme, oyun oynama, miizik

dinleme, video izleme ve buna benzer eglence faaliyetleri olarak degerlendirilebilir. Anckar ve
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D'Incau’ya (2002: 48) gore mobil ticarette temel deger bilesenleri esneklik, rahathik ve

zaman/mekandan bagimsizliktir.

Eglence

Rahatlik ve Yasam Kalitesinde Artis

Aidiyet

Temel iletisim Faaliyetleri

Sekil 2.1.Quirk Diisiince Ekibi’ne Gére Mobil Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Stokes R (2013) eMarketing: The essential Guide to Marketing In a Digital World, Quirk eMarketing
Ltd, s. 462.

2.1.4.3. Mobil Pazarlamanin 4P Perspektifinden Faydalar

Mobil pazarlamanin faydalar1 4P cergevesinden degerlendirildiginde su sekilde 6zetlenebilir:
Oncelikle mobil pazarlama istenen iiriine ve alternatiflerine bir tik ile ulasiimasina imkan verir.
Fiziki magazalar1 gezme zahmetinden ve arama maliyetlerinden kurtardigi icin emekten ve
zamandan tasarruf etmemizi saglar. Ayrica zaman ve mekandan bagimsiz olarak {iriin bilgisine
erisim imkam verir ve iiriin tedarikini kolaylastirir. Uriin bilgisine erisimi kolaylastirmasi
tilketicilere tutundurma faydasi sunar. Satin alinan iriinlerin kapimiza kadar (¢cogu zaman
iicretsiz olarak) gelmesi rahatlik, konfor artisi ve nakliye maliyetinden tasarruf anlamina
gelmektedir.Sanal magazalardaki triinlerin karsilastirilabilmesi daha uygun fiyatla istenen
iiriinii satin almaya yardimci olur.Mobil pazarlamada miisterilere kendilerine 6zgii fiyatlar
belirlemek miimkiindiir. Mobil indirim kuponlariin miisterilere génderilmesi miisteriye 6zgii
fiyat kavramina bir 6rnektir(Klein, 2014: 283). Smutkupt ve arkadaslarina gore(2010: 134)
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mobil cihazlar her ne kadar toplam maliyeti diisiirme avantajini saglasalar da bu araglar1 mobil
bir ag i¢inde kullanmanin da miisterilere yiiksek bir maliyeti olabilecegini goz ardi etmemek

gerekir.

2.1.5. Mobil Pazarlamanin Oniindeki Engeller

Giivenlik sorunlari, etik kaygilar, teknolojik engeller mobil pazarlamanin basarisin1 da
etkileyen dezavantajlar arasinda yer almaktadir.Stokes’a gore (2013: 486) pazarlamacilar
karmagik mobil pazarlama kampanyalari ve uygulamalarindan kaginmalidir, c¢ilinkii tiim
miisteriler teknolojiye hakim olmayabilirler. Mobil telefonlar ¢ok kisisel cihaz oldugu i¢in izin
alinmas1 ve mahremiyetin korunmasi bir mobil pazarlama kampanyasinin can alic1 noktasidir.
Mobil cihazlarin, kisisel bilgisayarlar kadar standart olmamas1 vebir ¢ok isletim sistemi, farkl
ekran boyutlar1 ve tarayicilarin bulunmasi mobil pazarlamanin dezavantajlarindandir.Hopkins
ve Turner’a gore (2016: 126) bir mobil cihazda online navigasyon hala bir PC’ye gore daha
sikitilidir. Bugiin mobil cihazlarda en ¢ok kullanilan isletim sistemi I0S ve Android’dir.
Bunlarin her ikisi de farkli hareket eder ve igerigi farkli goriintiiler. Bu nedenle igerik her
isletim sisteminde test edilmelidir. Miisteriler mobil cihazlara baglhidir ve kullanim tercihlerine
saygi gosterilmeli ve pazarlama dgelerine katilmama isteklerinin yerine getirilebilmesi i¢in ¢ok

acik segenekler sunulmalidir.

SMS’in en belirgin dezavantaji 160 karakterle sinirli olmasidir. Ancak MMS mesajlarinin
bilinyesinde resim veya video klip yer alabilmektedir (Rettie ve dig, 2005: 306). SMS’in 160
karakterle sinirlt olmast bilgilendirici ve ilgi ¢ekici igerik tiretilmesini hayli gili¢lestirmektedir
(Phumisak ve dig, 2012: 541). Ispir ve Suher’e gére (2009: 15) SMS reklamlarinin ¢ogunlukla
alicinin 6n izni olmadan gonderilmesi ve gonderim sikliginin yiiksek olmast SMS reklamlarina
yonelik tiiketici tutumlarinin negatif olmasina yol agmaktadir. SMS reklami alimina izin verme
s6z konusu oldugunda tutumlar olumluya donmektedir. Bu, izin temelli pazarlama ya da
reklamciligin 6nemini agiklamaktadir.Karjaluoto ve arkadaglarina gore (2004: 111) itme temelli
pazarlama mesajlariin iletilmesi sathasindan once tiiketicilerin mutlaka izinlerinin alinmasi
gerekmektedir. Scharl ve arkadaslarina gore (2005:168) tiiketicilerden izin alinmamasi, sik¢a
ve uygunsuz vakitlerde istenmeyen mesajlar (spam) miisterilerde markalara karsi tepki ve

kizginlik yaratmaktadir.
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Mobil pazarlamanin yukarida sayilan essiz ve sayisiz faydalarinin yani sira mobil pazarlamaya
giliven problemi mobil hizmetlerin kullanilmasinda ve bagliligin olusturulmasinda ciddi engel
teskil etmektedir. Pek cok tiiketici e-ticaret islemlerinden ve kisisel bilgilerini kablosuz cihazlar
iizerinden paylagsmaktanendise duymaktadir (Varnali ve Toker, 2010: 148).Nitekim, literatiirde
algilanan riskin mobil bankacilik hizmetlerinin benimsenmesinde olumsuz etkide bulundugu

bilinmektedir (Al-Jabri ve Sohail, 2012: 379).

2.1.6. Mobil PazarlamaStratejisi

Altunigik ve arkadaglarina (2006, 298-320) gore stratejik pazarlama planlamasi siireci altt
asamadan olusmaktadir. Bunlar sirasiyla, durum analizi, pazarlama amaglarinin tespiti,
pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesi, pazarlama programlarimin tasarimi, programlarin
uygulanmasi, sonuglarin degerlendirilmesi ve geri besleme asamalaridir. Durum analizi
asamasinda isletme, giliglii ve zayif yonlerini degerlendirdikten sonra igletmenin
karsilasabilecegi cevresel tehditler ve yeni firsatlar hakkinda degerlendirmede bulunur. Ikinci
asamada isletme kendisine belirli bir siire diliminde (6rnegin bir yillik siirectepazar payimi % 10
artirmak) spesifik ve dl¢iilebilir amaglar belirler. Ugiincii asama olan pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi asamasinda igletme gii¢lii ve zayif yonlerini de dikkate alarak mevcut i¢ ve dis
cevre kosullarinda en az risk ile en fazla faydayr saglayacak yol ve yontemleri belirler.
Isletmeler, pazardaki mevcut konumunu korumak maksadiyla savunmaya yonelik stratejiler

belirleyebilecedi gibi pazar payimi biiylitmek icin saldiriya yonelik stratejiler de ortaya
koyabilmektedir.

Strateji; bir {irlin dizisi ya da markanin amaglarina ulasabilmesi i¢in izleyecegi yol ve
yontemleri belirleyen fikirler biitliniidiir. Strateji, iiriin ya da hizmetin {iretilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina iliskin kararlara rehberlik eder(Stokes, 2013:
17).Mobil pazarlama stratejisi ise, mobil pazarlama amaglarina ulagsmak {izere izlenecek yol ve
yontemlerin belirlenmesi ve sonu¢ olarak genel pazarlama stratejisi ile uyumlu birmobil
pazarlama karmasinin tasarlanmasi ve uygulanmasi stirecidir.Uygulanacak strateji ile igletme

degisen ve gelisen i¢ ve dis ¢evre sartlarina uyum saglar.
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Barnes ve Scornavacca’ya gore (2004: 130), mobil pazarlama stratejisi itme (push) stratejisi ve
cekme (pull) stratejisi olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Kotler’e gore (2001: 567) itme stratejisi
marka sadakatinin diisiik oldugu iiriin kategorilerinde, ¢ekme stratejisi ise marka sadakatinin
fazla oldugu ve yiiksek ilgilenimli iiriinlerde daha uygundur. Barwise ve Strong’a gore (2002)
itme stratejisinde genellikle miisterilerin daha 6nce veritabanina yiliklenmis demografik
ozelliklerine gore mesaj iletilmesi ve tiiketici talebinin uyarilmasi hedeflenmektedir. Cekme
stratejisinde ise genellikle ticretsiz icerik bulunduran online siteye reklam yerlestirerek
tilkketicilerin kendilerinin talepte bulunmasi amaglanir. Tiketiciler bilgiyi kendileri talep
ettikleri i¢in istenmeyen mesajlarin (spam) s6z konusu olmamasi ¢ekme reklam
kampanyalarinin artilarindandir(Agan, 2010: 52). Itme yonlii mobil pazarlama miisterilerin
cihazlarina SMS, MMS, veri dosyasi veya e-mail seklinde igerik gonderilebilir. Cekme yonli
mobil pazarlama, miisterinin kendi istegi iizerine ilgisini ¢eken {iirlin veya servisler hakkinda
bilgi istemesine dayanan bir pazarlama yontemidir. Bir miisterinin mobil telefonuna SMS ile
reklam gondermek itme yonlii mobil pazarlama yontemi iken, miisterinin mobil telefonu ile
internette bir {irlin hakkinda arama yapmasi ¢ekme yonlii mobil pazarlamaya girer(Klein, 2014:
280). Kavassalis ve arkadaglar1 (2003: 65), itme ve ¢cekme pazarlama stratejilerine ilave olarak

siirekli diyalog ve hayir islerine yonelik fon toplama amacli stratejiler de bulunmaktadir.

Mobil pazarlama stratejilerinin basarili bir bigcimde uygulanmasinda isletmenin i¢ ve dis ¢evresi
onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Becker’e gore (2005; Alkaya, 2007: 40-42)

mobil pazarlamanin birbiriyle etkilesim halinde dort ¢evresi Sekil 2.2°de gosterilmektedir:

v" Uriin ve Hizmet Cevresi (Markalar, Icerik Sahipleri ve Pazarlama Acenteleri)
v Uygulama Cevresi (Uygulama Saglayicilar1 ve Mobil ASP )

v lletisim Cevresi (Sebeke Istasyonlar1 ve Operatdrler ve Mobil Cihazlar)

v' Kitle Iletisim Araglar1 ve Perakende Cevresi (Medya, Brick’n’ Mortar)
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Kaynak: Becker, M. (2005) Research Update: Unfolding of the Mobile Marketing Ecosystem: A Growing
Strategic Network. Academic Review MMA.

Uriin ve Servis Cevresi, mobil pazarlama uygulama siirecinin baslangic noktasi olup mobil
pazarlama uygulamalarin1 yapacak olan isletmeler ile bu hizmeti hazirlayacak ve isletme adina
uygulayacak olan mobil pazarlama acenteleri bu grupta yer almaktadir. Uygulama
Cevresi,tasarlanan mobil pazarlama uygulamasina ait program yada yazilimi iireten isletmeler,
uygulama saglayicilar1 ile mobil uygulama hizmet saglayicilar1 (ASP / Application Service
Provider) unsurlarindan olusmaktadir. iletisim Cevresi; icerik ve mesajlarm iletilmesi gorevini
istlenen sebeke istasyonlari, operator isletmeler ve cihaz iireticilerinden olugmaktadir. Kitle
Iletisim Araglar1 ve Perakende Cevresi, mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici talebi
yaratmak icin gerekli olan kitle iletisim araglar1 ve perakende ¢evresinden olugmaktadir. Sonug
olarak iiretilen igerik ve mesajlar SMS, MMS olarak mobil abonelere iletilmektedir. Biitiin bu

unsur ve siirecler, Mobil Pazarlama Deger Zincirinin bilesenlerini olusturmaktadir.
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2.1.7. Mobil PazarlamaKampanyasi

Bir isletmenin faaliyette bulundugu sektdérpaymi artirma amacina yonelikbiiyiime stratejisi
planladigini, bunun icin satiglarin1 % 20 artirma hedefi belirledigini ve bu dogrultuda mobil
reklam kampanyasi planladigimi diisiinelim. Isletme, oncelikle mobil pazarlama stratejisini
belirlemelidir. Mobil pazarlama stratejisinin belirlenmesinden sonra isletme hedef kitleye SMS
reklamlar ile ulagsmaya karar verebilir.Bu durumda en uygun mobil pazarlama karmasini
tasarlayacak ve mobil pazarlama kampanyasini uygulayacaktir. Mobil pazarlama stratejisi ve
kampanyasi, mesajlarin etkisinin yiiksek olmas1 bakimindan geleneksel pazarlama stratejisi ve

kampanyasi ile uyumlu olmalidir.

Pazarlama kampanyasi denilince akla ilk gelen tutundurma karmasi elemani reklamdir.
Reklam; fikir, mal ve hizmetlerin bedeli reklam veren tarafindan 6denmis kisisel olmayan
sunum ve tutundurulmasi faaliyetleridir (Kotler, 2001: 578). Kotler’e gore (2001: 579) bir
reklam kampanyasi,Reklamin 5M’si olarak adlandirilan asagidaki bes asamali slirecten

olusmaktadir.

1-Reklam amaglarinin belirlenmesi,
2-Reklam biit¢esine karar verilmesi,
3-Reklam mesajinin belirlenmesi,
4-Medya araglarina karar verilmesi,

5-Reklam kampanyasinin etkinliginin dl¢iimlenmesi asamalarindan olugmaktadir.

Karjaluoto ve arkadaslari calismasinda (2007: 17) bir mobil pazarlama kampanyasinin alti
asamadan olustugunu belirlemistir. Planlama asamasinda, hedef kitle ve iletisim araglari, mesaj,
kampanyanin amaglar1 ve biitce belirlenmektedir. Uygulama asamasinda metin ve mesajin
icerigi belirlenerek SMS, MMS, video gibi uygun aracglar belirlenir. Teknolojik altyap:
asamasinda mesaji almak ve gondermek icin gerekli teknolojik sistemler hazirlanir.
Kampanyanin test edilmesi asamasinda farkli mobil telefonlar ve farkli ekranlarda mesajin

diizgiin bigimde alinip alinmadigi, yazim hatalar1 ve igerik kontrol edilir. Besinci asama

65



kampanyanin uygulanmasi agsamasidir. Son asama ise siirecin izlenmesi ve degerlendirilmesi

asamasidir.

Sengiil’e gore (2017: 50), dijital reklamlarin (mobil pazarlama dahil) yonetiminde pazarlama
aktivitelerinin kimin tarafindan nasil yonetilecegi 6nemlidir. Dijital pazarlama ekibini ve online
pazarlama biit¢esini yonetebilecek, ajanslar ile ilgili kararlar alabilecek “Dijital Pazarlama
Miidiirii” se¢imi en kritik konulardandir. Aktivitelerin bir kismi kurum iginden, bir kismi da
kurum disindan ajanslar araciligiyla (outsourcing) yiiriitiilebilir. Kurum i¢inden mi ajanslar

araciligiyla m1 yonetilecegine karar verilmesi gereken aktiviteler sunlardir (Sengiil, 2017: 50):

<

Icerik ve iletisim yonetimi (dijital reklam metinleri),

Kreatif caligmalar (web sitesi gorselleri, grafikler, banner’lar),
Medya satin alma (display reklamlar, sponsorluklar),

Arama motoru ve sosyal medya reklam panelleri yonetimi,
Arama motoru optimizasyonu ¢alismalari1 (SEO),

Reklam teknikleri,

E-posta ve SMS pazarlama y6netimi,

Sosyal medya ve itibar yonetimi,

Satis ortaklar1 ve igbirlikleri yonetimi,

Web sitesi ve satig siireci yonetimi,

A N N N N U N N NN

Kullanict deneyimi ve raporlama.

Leppéniemi ve Karjaluoto (2008: 57) mobil pazarlama kampanyasinda 6nemli hususlar1 detayli
olarak siralamaktadir. Planlama asamasinda kampanya amaglarinin satig artirma, marka
bilinirligini artirmak olabilecegini ifade etmektedir. Hedef kitle olarak genc¢ pazari, yash pazari,
is adamlar1 vb. se¢imi ve kampanyanin siiresi ile mobil disinda kullanilacak medya araclari,
itme-cekme-diyalog kampanya stratejilerinden hangisinin kullanilacag: belirlenir. Biitgelemede
kampanyanin baslayacag tarih, mesajin frekansi, harcanacak tutar belirlenir. Daha sonra igerik,
mesajin tiirti (SMS, MMS, Java vb.), mesajin gonderim sekli, kampanyanin kimin tarafindan
test edilecegi, hangi operatorlerin kullanilacagi, medya araglarinin gesitleri ve kimin kontrol
edecegi, mesajlarin geri doniislerinin ve kampanyanin etkinliginin analiz edilmesi 6nemli

hususlardir.
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Persaud ve Azhar’a gore (2012: 437) isletmeler geleneksel ile mobil pazarlama faaliyetlerini
uyumlu ve tutarli bir bigimde siirdiirmek i¢in gayret etmelidir. Bu ¢abalarin basarili sonuglar
vermesi ve mobil pazarlama deger zincirinin her bir halkasini (teknoloji, insanlar, siirecler,
maliyetler ve iligkiler) anlamak adina pazarlamacilar biitce ve zaman ayirmalidir. Leppadniemi
ve arkadaslarinca (2004: 94) ileri siiriilen mobil pazarlama deger zincirinin ana aktorleri;
reklam sirketleri, mobil pazarlama reklami veren sirketler, medya sirketlerinin sahipleri,
geleneksel reklam ajanslari, telekomiinikasyon sirketleri, teknoloji saglayicilar ve tiiketicilerdir.
Mobil reklam deger zincirinin 5C'si Igerik (Content), Capraz Medya Pazarlama (Cross Media
Marketing), Kampanya Yonetimi (Campaign Management), Tiiketici Veritaban1 (Costumer

Data Base), GSM Operatorleri ile Isbirligi (Carrier Cooparation) olarak ifade edilmektedir.

Kavassalis ve arkadaslarina gore (2003: 75) basarili bir mobil pazarlama kampanyasinin
etkinliginin saglanmasinda miisteriye yerinde, talebe uygun ve interaktif icerik sunulmasi
gerekmektedir. Mobil pazarlama kampanyalariin potansiyelini kesfedenve Once baglayan
isletmeler rekabette iistiinlik kazanacaklardir. Kavassalis ve arkadaslarina gore (2003: 62)
basarili bir mobil pazarlama kampanyas1 yiiksek geri doniis oranina sahip, diisiik maliyetli
olmakla birlikte ayrica olumlu isaretleri biinyesinde barindirmalidir. Mobil pazarlama iletisimi
geleneksel pazarlama iletisimine alternatif olarak degil, bilakis geleneksel pazarlama
faaliyetleri ile birlikte yiiriitiilmelidir (Mirbagheri, 2010). Kisisellestirme ve giiven saglayici
modeller iizerinde c¢alismak suretiyle pazarlama uygulayicilarinin mobil pazarlama

programlarina daha fazla katilim saglamalar1 gerekmektedir (Sultan ve dig, 2009: 318).

Dushinsky (2009: 22), dinamik bir mobil pazarlama kampanyasi olusturmak isteyen
isletmelere, hedef kitlenin talebini Ogrenerektalebi karsilama,hedef kitlenin talepleri ile
isletmenin amacglarini uyumlulastirma,mobil pazarlama kampanyasi icin dogru pazarlama
aracini tespit etme, mobil pazarlama kampanyasini uyguladiktan sonra sorunlari tespit etme ve

gerekli diizeltmeleri gergeklestirme Onerilerinde bulunmaktadir.
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2.2. Mobil Pazarlama Araclari

Hopkins ve Turner’a gore (2013: 73), giiniimiiz tiliketicileri bos zamanlarini online diinyaya
baglanarak gec¢irmektedir. Bu nedenle de mobil pazarlama yarmin konusu degil, bugiiniin
konusudur. Miisterinin kazanilmasindan verimli satigin gerceklestirilmesine kadar mobil
ortamin her sirket i¢in ciddi bir pazarlama araci haline gelmesi sasirtict degildir. Okazaki’ye
gore (2005: 160), mobil alanda teknolojik ilerlemeler sadece bireylerin yasam tarzini
degistirmekle kalmamakta, ayrica isletmelerin reklam verme etkinliklerini de

sekillendirmektedir.

Mobil pazarlama araglarini incelemeden Once, mobil pazarlamanin yiiriitiilmesini saglayan
cihazlar1 incelemek gerekmektedir. Bunlardan ilki cep telefonlaridir. Cep telefonlar1 sliphesiz
en yaygin teknoloji aletidir. Cep telefonlar1 evrensel bir ara¢ olup en yeni ve en yaygin medya
kanali haline gelmistir (Ahonen, 2008).Alkaya’ya gore (2007: 3) cep telefonu, kolayca
taginabilen ve genis kapsama alanli kablosuz telefon sistemini kullanan bir mobil iletisim
cihazidir. Teknolojinin hizli gelismesi, insanlarin iletisim alanindaki gereksinimlerini
karsilamak ve hareket halinde olan kisilerin telefon yoluyla iletisim ¢abalarinda karsilagtiklar
glicliikleriortadan kaldirmak tiizereicat edilen bu iletisim araci yaklasik 30 yildir hayatimizda
yer almaktadir. Mobil telefon sistemleri sayesinde telefon haberlesmesi giinliik hayatta ayr1 bir
anlam kazanmis olup is ve sosyal hayatin boyutlarmi degistirmistir. Persaud ve Azhar’a
gore(2012: 418-419) giinlimiizde mobil telefonlar ¢ogu tiiketici i¢in vazgec¢ilmezdir. Mobil
telefonlar yalnizca bir iletisim cihazi olmayipayni zamanda bireylerin kisilik ve kimliginin bir
uzantist haline gelmistir.Akilli telefonlar esnekligi, etkinligi, kisisellestirmeye olanak tanimasi
ve sagladigi rahathik ile tiliketicilerin aligveris deneyiminikdkten doniisiime ugratma
kapasitesine sahiptir. Bununla birlikte, mobil telefon teknolojisi hayatimiza miidahale

ederekbazen can sikici da olabilmektedir.

Yesildag’a gore (2016: 8) bilgiye kolay ve hizli erisimin amaglandig1 giiniimiiz teknolojisinde
mobil iletisim araclarinin hayatimizda 6nemi artmaktadir. Egitimden is diinyasina kadar birgok
farkli sektor mobil teknolojileri, verimliligi ve iiretimi artirmak maksadiyla yogun olarak
kullanmaktadir. Mobil teknolojiler ile birlikte ortaya ¢ikan cep telefonu disindakidiger mobil
araglar; akilli telefonlar (smartphone), kisisel dijital asistanlar (PDA), diziistii bilgisayarlar,
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tablet bilgisayarlar ve kiiresel konumlandirma sistemleri (GPS) olarak siralanmaktadir.

Mobil cihazlar; kiigiik ve elde tutulabilen, islemci, isletim sistemi ve farkli uygulama
yazilimlarinasahip olan elektronik cihazlara denilmektedir. S6z konusu cihazlar internet
baglantisina sahip olan Wi-Fi, Bluetooth, GPS ile c¢alistirilabilmektedir. Akilli telefonlar ise
mobil telefon ve elde taginabilen bilgisayarin tek bir alette birlestirilmis hali olup piyasada
Blackberry ve Iphone gibi markalar bulunmaktadir. GPS ve navigasyon aletleri, sinyaller
araciligiyla bir cihazin konumunu belirleyen ve kullaniciy1 istenilen noktaya yonlendirme
kaabiliyetine sahip cihazlardir(https://www.harpinteractive.com; Varsney ve Joy, 2015: 45).
PDA (Personal Digital Assistant / Kisisel Dijital Asistan), avug i¢i bilgisayar adi altindaki
makinelerin tiimiine verilen isim olup ilk ¢iktiginda ajanda, yapilacaklar listesigibi bir takim
uygulamalar iceren basit araglar igermekte iken sonradan gelistirilerek bilgisayarin islevlerine
sahip olmustur. Notebook ya da Laptop (Diziistii Bilgisayar), diz iistiinde kullanilabilecek
derecede hafif, normal bilgisayarlara oranla ¢ok daha kiiciik olan tasinabilir bilgisayarlara
verilen isimdir. Tablet PC, klasik bir PDA ve standart bir diziistii bilgisayarin sentezi olup
dijital kalemle kontrol edilen, klavyeye veya fare olmadan calisan bir diziistii bilgisayardir

(Alkaya, 2007: 6-9).

2.2.1. SMS (Kisa Mesaj Servisi)

Mobil pazarlama, 1990'larin sonuna dogru Kisa Mesaj Hizmeti (SMS) yoluyla basit mesajlarin
gonderilmesi ile baglamistir (Okazaki, 2012; Amirkhanpour, 2014: 255). Pazarlama alanindaki
yiiksek potansiyeline karsin, mobil reklamlar ve en uygun uygulama bi¢imi olan SMS
alanindaki caligmalar halen emekleme evresindedir (Carroll ve dig, 2007: 80). Hopkins ve
Turner’a gore (2013: 73), en kapsamli ve yaygin veri uygulamasi olan SMS, bugiine dek
sirketler icin en basarili mobil medya araci oldugunu kanitlamistir. Uygun maliyetli ve
entegrasyonu kolay olan SMS, cesitli spesifik uygulamalar i¢in farkli avantajlar saglamaktadir.
SMS’in bazi avantajlart; ayn1 anda pek ¢ok yere ulagabilmesi, tiim mobil aglar ve cihazlarla
uyumlu olmasi, hem interaktif hem de kisisel iletisim imkani1 sunmasi, ¢evre duyarlilifi yiiksek
ve zararli olmamasi, diger pazarlama kampanyasi tiirlerine gore ¢ok ucuz bir mesajlasma
alternatifi olarak uygun maliyetli olmasidir. Ayrica Rettie ve arkadaglar1 (2005: 311) tarafindan

yapilan bir ¢alismada SMS reklamlarinin iirlin satin alma niyetine ¢ok yiiksek derecede olumlu
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etkisi oldugu tespit edilmistir.SMS pazarlama faaliyetlerinin marka baghlig1 gelistirme
noktasindaki etkisi literatiirde acik bir sekilde tespit edilmektedir. Ingiliz TV kanali Kanal 5’in
yiiriittiigii interaktif kampanyada izleyicilerin izledigi bir film sonrasinda sorulan bir soruya %
80 geri doniis saglanmistir (Kavassalis, 2003; Smutkupt ve dig, 2012: 545). SMS reklamlarinin
markaya yonelik olumlu tutumu gii¢lendirdigi (Barwise ve Strong, 2002; Smutkupt ve dig,
2012:  544) ve marka bilinirligini artirdigi (Smutkupt ve dig, 2012: 539) ortaya
konulmustur.SMS ile yapilan pazarlama faaliyetlerinde izin almanin énemi literatiirde net bir
sekilde ortaya konulmus olup (Barnes and Scornavacca, 2004: 136), mobil spam mesajlarinin
tiikketici tutumlarini negatif etkiledigi (Scharl ve dig, 2005: 168; Ispir ve Siiher, 2010: 28) ve
negatif agizdan agiza iletisime neden oldugu (Salo ve dig, 2008: 501) bilinmektedir.

Arslan ve Arslan’a gore (2012: 51) en yaygin SMS uygulamalari, toplu SMS ve interaktif SMS
olup CRM (Customer Relationship Management) ¢alismalarinda olusturulan veritabanlarina
istenilen anda mesaj gonderilmesi miimkiindiir. SMS, tim cep telefonlarinda mevcut bir
teknoloji olup bu denli popiiler olmasina katkida bulunan diger SMS o6zellikleri, saklama ve
iletme 6zelligi, teslim edildi bilgisi gondermesi, her zaman sakla ve ilet 6zelligidir. Bununla
birlikte, smirli mesaj uzunlugu (160 karakter), esnek olmayan yapisi ile her alanda

kullanilamamasi, yavas sinyal kanali SMS’in dezavantajlarindandir.

2.2.2. MMS (Multimedya Mesaj Servisi)

Hopkins ve Turner’a gore (2013: 75) mobil mesajlasmada yeni bir standart olan MMS (Coklu
Ortam Mesaj Hizmeti) ile SMS’in temel farki MMS’in metne ilave olarak ses ve goriintii de
icermesidir. Ayrica MMS mesajlart  cep telefonundan bir e-posta adresine de
gonderilebilmektedir. Mobil pazarlama g¢ercevesinden bakildiginda renkli ekranla iiretilen tiim
akilli telefonlar ile markalar ilgi, katilim ve sonug elde etmek i¢in hedef kitleye zengin igerik
gonderip alabilmektedir. MMS’de 160 karakter sinirlamasi bulunmamaktadir. MMS’de SMS’e
ilave olarak goriintii, ses, video ve animasyon gonderilebilmektedir (Hopkins ve Turner, 2013:
157). MMS, SMS’in tiim avantajlarini barindirir. Bunun disinda MMS mesaji1, e-posta eklerinin
aksine, tek bir giriste ¢oklu ortam sunumu sagladigindan, ekli e-posta adresleriyle de
uyumludur, bu ylizden internetin bulundugu tiim cihazlara gonderilebilir (Arslan ve Arslan,

2012: 53).
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Tiiketiciler mobil araglar iletisim, eglence, is ve bilgi edinme saikleriyle kullanmaktadir. TV,
dergiler, billboardlar gibi geleneksel iletisim araglar1 ile SMS, MMS gibi mobil iletisim araglar
hedef kitlede istenen etkiyi yaratmakta yeterli goriinmemektedir. Is ortaminda istenilen
sonuglari iiretebilmesi i¢in biitlin bu iletisim araglar1 birbiri ile entegre edilmelidir (Tunsakul,
2010: 192). Shankar ve arkadaslarina gore (20120: 115) SMS ve MMS isletmelerin geleneksel
pazarlama kampanyalarini tamamlayict pazarlama etkinlikleridir. Literatiirde MMS’in, SMS’e
gore bilgilendirme ve eglendiricilik agisindan daha olumlu etkisi bulunmakla birlikte dikkat
dagitici olmasi ve bilissel agidan insan zihnini daha fazla yormasi nedenleriyle de daha can
sikic1 oldugu bulunmustur (Strom ve dig, 2014: 1004). Heinonen ve Strandvik(2003: 2),
tiiketicilerin mobil pazarlamaya yonelik tutumlarina iliskin ¢alismasinda SMS ve MMS’i ayni
kapsamda degerlendirmektedir. SMS, MMS ve e-posta ile yapilan mobil pazarlamada mesajin
icerigi pazarlama faaliyetinin etkinligi yoniinden tek etkili faktdr bulunmamis olup igerigin

disinda kullanilan medya kanali pazarlama iletisimi yoniinden etkili bulunmustur.

Alkaya’ya gore (2007: 15)MMS, kiigiik ekranli ve alt model cep telefonlarinda etki kaybina
ugramakta ve telefonun ozelligine gore igerigin iletiminde sorun yasanabilmektedir. Bunun
disinda SMS gibi MMS’te de, mobil pazarlama uygulamalarinda spam olarak(tiiketicinin izni

alimmadan) cep telefonuna yollanabilmesi tiiketici agisindan nahos durumlar yaratabilmektedir.

2.2.3. Yakin Saha Iletisimi (NFC) ve Bluetooth

NFC (Yakin Saha Iletisimi) ve Bluetooth, basit islemlere, veri alisverisine ve bir dokunusla
baglanti kurulmasina olanak saglar. Bugiin piyasada bulunan pek cok akilli telefon, sifreli
veriyi kisa bir mesafedeki “yakin saha” bir okuyucuya, diyelim ki bir magaza kasasinin
yakinindaki kisiye gonderebilen gomiilii NFC cipleri ve Bluetooth teknolojisi igerir (Hopkins
ve Turner, 2013: 76). NFC teknolojisi, birbirine ¢ok yakin (2 ile 20 santimetre uzaklikta) iki
cihazin bilgi degis tokusunda bulunmasimi saglar. Ayrica NFC o6zellikli bir cihazla Google
Wallet veya Paypall kullanarak 6demeler yapilabilir. Bluetooth’un NFC’den farkli olan yani
daha uzun mesafelerde iletisim kurabilmesidir. NFC ile 20 santimetreye kadar baglanti
saglanabilirken Bluetooth ile bu mesafe 10 metreye kadar ¢ikabilmektedir. Ayrica Bluetooth,

NFC’ye oranla saniyede daha fazla bilgi transferi yapar(Hopkins ve Turner, 2013: 195).
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SoLLoMo olarak adlandirilan, sosyal medya, lokasyon bazli hizmetler ve mobil hizmetleri
birlestirme iddiasinda olan en son online pazarlama trendinin (Amirkhanpour ve dig, 2014:
262) bir parcast da Bluetooth ve NFC teknolojileridir. Bluetooth ve diger lokasyon bazli
pazarlama teknikleri geleneksel pazarlama mesajlarina kiyasla daha fazla kabul
gormektedir(Persaud ve Azhar, 2012: 428). NFC’nin is alemi i¢in faydalari; personel arasi
iletisim, gercek zamanli giincelleme olanagi, gelismis miisteri hizmetleri saglamasidir. NFC’nin
bireyler i¢in faydalari; temassiz 6deme, bilgi paylagimi, nakliye, sosyal aglara katilim ve saglik

alanindadir (http://nearfieldcommunication.org).

2.2.4. Mobil Web Siteleri

Yesildag’a gore (2016: 34) mobil internet kullanimi ve akilli telefon kullanici sayisi hizli bir
bigimde artmakta oldugundan isletmelerin mobil web sitelerini olusturmalar1 ve bu sitelerin
mobil cihazlarla uyumlulugu zorunludur. Kullanicilaraolumlu bir deneyim yasatmasi adinabir
sayfanin masaiistli  slirlimiiniin  mobil bir cihazdan goriintiilenmesinin  saglanmasi
gerekmektedir.Aksi durumda kullanicinin, mobil uyumlu olmayan siirimii okuyabilmek igin
sikistirma veya yakinlastirma yapmasi gerektiginden siteden tamamen c¢ikmasina yol
acabilmektedir.Hopkins ve Turner’a gore (2013: 77) isletmelerin internet lizerinde yerlesik bir
mevcudiyetinin olmasi, mobil ortam1 otomatik olarak pazarlama programinin bir parc¢asi haline
getirmemekte, kullanicilara hizli ve kolay bir deneyim sunulmasi gerekmektedir. Esasinda
miisteri, lirlin ve hizmet bilgisine online ulasmayi, dogrudan telefon etmeye veya bizzat bir
diikkan1 ziyaret etmeye tercih etmektedir. Bununla birlikte Bahgecioglu'na gore (2014: 190)
online aligveris siteleri misterilerinin “g6zlerini ekranlara yapistiracak”, onlar1 coskulu bir
sekilde daha iyi bir ruh haline sokacak kadar etkili akis ve zevk deneyimleri sunmak konusunda
zayif kalmaktadirlar. Bu nedenle mobil diinyada rekabet edebilmek i¢in isletmelerin miisteri
beklentilerine uygun tasarim, kolaylik, uyumluluk 6zelliklerini biinyesinde barindiran, zengin

icerik ve olumlu deneyim saglayan bir web sitesi olusturmalar1 gerekmektedir.
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2.2.5. Arama Motoru Reklamciligi (SEO) / Tiklama Basina Odeme (PPC) Reklamlar

Tiklama Basina Odeme (Pay Per Click), reklam verenlerin her bir tiklama basina 6deme yaptig
reklam tiirtine denilmektedir (Stokes, 2013: 264). Arama reklamlar1 da denilen tiklama basina
O0deme reklamlari, iriinlerin arama motorlar1 sonu¢ sayfalarinda goriinmesini saglamaktadir.
Tiklama bagina Odeme reklamlarinda arama motorlarindaki reklamlarin  goriiniirliigi
saglanmakta olup asil arama sonuglarindan farkli olarak goériinmekte ve reklam olduklar: belli
olmaktadir. Bu reklamlar, arama motorlarinin sonu¢ sayfasinin en iistiinde ve sag tarafinda,

genellikle de bir kutu icerisinde goriinmektedir (Stokes, 2013: 264).

Google bu kategoride bilinen en meshur markadir. Sisteme iiye olup verilecek olan kodlari
kendi sayfaniza yapistirmak yeterli. Ardindan sistem, resim veya diiz metin olarak tiyenin web
sitesindeki konuyla ilgili olan reklamlar1 dondiirmeye baslayacak ve web sitesinin iizerinden
tiklanacak her reklam karsiliginda da para kazanilmaktadir. Bu tip reklamlardan daha fazla para
kazanmanin yolu web sitesinin genel ziyaret¢i trafigiyle ve daha da Onemlisi
"tiklanma/gosterilme orani1" (click through rate) ile "tiklama basina maliyet" (cost per click)
degerleriyle alakalidir.Tiklanma oranmin artmasi ise web sitesinin tasarimiyla ve igerigiyle
dogrudan baglantilidir.Ote yandan reklam veren bir kullanict igin emlak, finans, egitim gibi
konularin reklam bedelleri daha fazlayken, mesela teknoloji T{izerine olan reklamlara
odeyecekleri bedel daha diisiik olmaktadir. Sistem, reklam veren kisiden aldig1 paranin belirli
bir yilizdesini reklam alan siteye vermektedir. Bu sistemle calisan sitelerden bazilari, Adbrite,
BidVertiser, Chitika, Clicksor, Yahoo Publisher Network, Microsoft Adcenter, Google

Adsense’dir(www.chip.com.tr).

Arama motoru reklamciligi, SEO (Search Engine Optimization) gelisen bir diger alandir.
Ryan’a gore (2016: 135-180) bugiin arama motorunun lideri Google’in biiylimesinin sirr1
online aramaya, siirekli sayilar1 artan internet kullanicilarina ve onu pazarlama araci olarak
kullanan isletmelere baglidir. Web ortamina agilan pencere olarak nitelendirilebilecek arama
motorlari, is yapma seklimizi de degistirmistir. Arama motorlar isletmelere tam da sattiklari
iiriin ve markalar1 arand1g1 anda, biiyiiyen potansiyel miisteri kitlesinin karsisina ¢ikarma firsati
sunmaktadir. Arama motorlari, kullanicilara dogru zamanda, 6nemli ve yiiksek nitelikli bilgileri

sunmakta ve onlara keyifli ve faydali bir arama deneyimi sundugu takdirde basarili olmakta ve
73


http://www.chip.com.tr/

daha fazla reklam almaktadir. Interactive Advertising Bureau’ya gére ABD’de 2012 yilinda
ticretli aramadan elde edilen gelir 16.9 Milyar USD’ye ulasmistir. Bu rakam tiim online reklam

harcamalarinin % 46’sina denk gelmektedir.
2.2.6. Lokasyon Bazh Pazarlama (LBS)

Lokasyon Bazli Pazarlama (Location Based Services), Konum Tabanli Pazarlama olarak da
adlandirilmaktadir.Mobil pazarlama kanallarindan biri olan konum tabanli pazarlama, bireyin
ag-konum bilgileri dogrultusunda tiiketiciye “sen neredeysen ben ordayim” algisini yerlestiren
ve tiketicinin tiketim aligkanliklarini degistiren pazarlama yontemi olarak karsimiza
cikmaktadir (Tezcan ve Yengin, 2018: 113). LBS, Google Maps ve GPS teknolojisinin mobil
telefonlarda devreye alinmasi ile popiiler hale gelmistir. Insanlar, Facebook ve Twitter gibi

sosyal aglarda konumlarini kolaylikla paylagsmaktadir (Tunsakul, 2010: 191).

Hopkins ve Turner’a gore (2013: 193), isletmenin yakinindan gegen miisterilere 6zel indirim
imkani tanimak, en sadik miisterilere hemen kullanabilecekleri mobil kuponlarla 6diillendirmek
lokasyon bazli pazarlama hizmetleri ile miimkiindiir. Lokasyon bazli pazarlama hizmetleri,
kullanicilarin konumlarina bagli olarak bilgi ve eglence sunan Foursquare, Friendsaround,
SCVNGR gibi kullanicilarin belli bir konumdayken giris yapmalarini ve kupon veya indirim
almalarin1 saglayan uygulamalardir. Isletmeler lokasyon bazli pazarlamayr miisterileriyle
baglantiya gegmek, satig yapmak, miisteri sadakatini artirmak ve halkla iligkileri gelistirmek
amagh kullanabilmektedir.Ryan’a gore (2016: 135-291) mobilin insanlarin nerede oldugunu
bilmesi biraz rahatsiz edici olsa da giizel yerleri kesfetmek, uygun ve giincel teklifleri
O0grenmenin bir cazibesi de vardir. Biitiin bunlar, mobil cihazin i¢indeki GPS’1 kullanarak mobil
cihazin yakinindaki baz istasyonlar tarafindan saglanmaktadir. Konum bilgisiyle pazarlamacilar
potansiyel miisterilere ulasma ve Onemli Ol¢iide miisteri geri doniisii elde etme firsatini

yakalamaktadir.

Konumtabanli hizmetleri mobil pazarlamanin gelecegi olarak diisiinenler vardir. Sebebi ise
miisteri yaklastig1 vakit, onu tamamen c¢ekebilecek anlik ve kisisel kampanyalar yapabilmesidir.
Yerel bazli kurgular (diger mobil pazarlama uygulamalarinda oldugu gibi) kitlesel degil, kisisel
olarak tasarlandig1 zaman, alic1 iizerinde gergekten etki yaptigidir. Yoksa bir merkezden gecen
herkese ayni mesaj gittiginde bunun misteri goziinde bir deger yaratacagini sdylemek

zordur(Karaca ve Giilmez, 2010: 77).
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2.2.7. 2D Kod (Mobil Barkod)

2 boyutlu (2D) kodlar, is sahiplerine kiiciiciik bir alanda ¢ok biiyiik miktarda bilgi sunma firsati
vermektedir. Denso Wave tarafindan gelistirilen (Tunsakul, 2010: 189) en fazla 20 say1
hanesine kadar bilgi tasiyan tek boyutlu barkoda benzeyen 2D kodlar, akilli telefon
kullanicilarina, cihazlarindaki yerlesik kameranin tarama islevini uygulayarak binlerce
karakteri iletebilmektedir. Aralarinda QR kodlarin, SPARQ kodlarin ve Microsoft Tag’lerin
bulundugu ¢ok farkli 2D kodlar vardir. Bu kodlar sadece bilgi saglamakla kalmaz, miisterileri
dogrudan akilli telefonun mobil tarayicisiyla web tabanli icerige de baglayabilir (Hopkins ve

Turner, 2013: 193).

Geleneksel barkotlar en fazla 20 hanelik kapasiteye sahip iken, QR kod (Quick Response Code)
bundan onlarca kat fazla bilgiyi saklayabilmektedir. QR Kod, her tiirdeki veriyi, rakamsal veya
alfabetik karakterleri, Kanji, Kana, Hiragana, sembol, dijital ve kontrol kodlarini tasima
kapasitesine sahiptir. En fazla 7.089 karakter bir sembol i¢ine kodlanabilir. QR kod, geleneksel
barkodun 1/10’1 kadar alan kaplayarak hem yatay ve hem de dikey olarak bilgi tasiyabilir. Sekil
2.3’de QR Kod 6rnegi gosterilmektedir. QR kodlara ilave olarak, baski i¢in kii¢iik ebatta olan
Mikro QR Kodlar da bulunmaktadir (www.qrcode.com).

QR Code Model 1

Sekil 2.3.QR Kodu Ornegi
Kaynak: http://www.qrcode.com/en/codes/modell2.html, Erisim Tarihi: 03.03.2018

Hopkins ve Turner’a gore (2013: 84), QR kodlar iiriin etiketleri, iiriin paketleri, bilet koganlari,

ticari sergilerdeki levha ve isaretler, bilgilendirme sayfalari, vitrin tabelalarinda kullanilabilir.
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Miisterilere faydali ve kendileriyle ilgili bilgilere hizli erisim saglamak ic¢in kullanilmasi

halinde miisteri ¢cekebilir ve ciddi anlamda yatirimin geri doniisiinii saglayabilir.
2.2.8. Mobil Uygulamalar

Ryan’a gore (2016: 296-299) cep telefonunda hazir bulunan veya internetten indirilip
yiiklenebilen yazilimlara wuygulama denilmektedir. Dijital oyunlar, kur doniistiirme
uygulamalar1 oldugu gibi telefondan canli ve sesli goriintii yapilmasina izin veren daha
karmasik uygulamalar da mevcuttur. Mobil uygulamalarin geldigi noktay1 anlamak agisindan
2013 sonu itibariyle App Store’dan indirilen uygulama sayisinin 60 milyar adedi gectigini
soylemek yeterli olacaktir. Ancak, kullanicilar markalagsmis uygulamalar tercih etmektedir.
Literatiirde mobil telefon olarak ifade edilen cep telefonlari, mobil uygulamalardan sonra akilli
telefon (smart phone) olarak adlandirilmaya baglanmistir. Mobil uygulama magazalarindan en
bilinenleri Apple firmasinin Apple Store ve Google firmasiin Google Play sanal magazasidir

(Kogak, 2013: 68-69).

App Store incelendiginde 21 adet uygulama kategorisi arasinda Oyunlar, Aligveris, Dergi ve
Gazeteler, Egitim, Eglence, Finans, Haberler, Fotograf ve Video, Hava Durumu, Is, Kitaplar,
Miizik, Navigasyon, Seyahat, Sosyal Ag, Spor, Tip, Yardimcilar, Uretkenlik, Yasam Tarzi,
Yiyecek ve Igecek kategorileri bulunmaktadir. App Store’da bulunan uygulamalarin bir kismi
ticretli, bir kismu ise iicretsizdir. Ucretsiz uygulamalarm bir boliimii de uygulama igine reklam
alarak finanse edilmektedir. Bugiin hemen her akilli telefonda bulunan {icretsiz uygulamalar

arasinda WhatsApp, Instagram, YouTube, Facebook, Twitter, Messenger en bilinenlerdendir.

Reklamcilar ve markalarin mobil uygulamalarla gelen reklam firsatlarimi fark etmeleri ve bu
kanaldan pazarlama faaliyetleri yapmalari i¢in bircok neden bulunmaktadir. Mobil
uygulamalarin pazarlama acisindan kullanilmasinda uygulamalarin icine reklam afisleri,
baglantilar ve mobil kuponlar yerlestirilebilmektedir. Ucreti reklam veren tarafindan 6denen,
sponsorlu uygulamalarla marka ve iiriin promosyonu yapilabilmektedir (Arslan ve Arslan,
2012: 78).Hopkins ve Turner’a gore (2013: 82) basarili bir mobil uygulamanin anahtar1 miisteri
degeridir. Mobil uygulamalar kullanishi ve ilgi ¢ekici degilse rakipleri arasindan siyrilamaz.
Uygulamalar faydali bilgiler sunmal1 ve kullanimi1 kolay olmalidir. Tek bir isi ¢ok iyi yapan bir

uygulama, birkag i¢i yarim yamalak yapan uygulamadan ¢ok daha iyidir.
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2.2.9. Mobil Ticaret ve Mobil Bankacilik

Hopkins ve Turner’a gore (2013: 241-250), mobil e-ticaret veya m-ticaret nispeten yeni bir
gelismedir. Sadece on yil 6nce Avrupa’da miitevazi ¢ikisindan beri bu ara¢ hizla yeni miisteri
cekmek ve mevcut miisterileri elde tutmak i¢in en kazangl yollardan birisi haline gelmistir.
Bazi miisteriler mobil cihazlardan aligveris islemleri yapmanin giivenli olup olmadigi
konusunda endiselerini dile getirmekle birlikte teknolojik ilerlemeler ve magazalar tarafindan
gelistirilen giivenlik tedbirleri mobil satiglar konusundaki endiseleri gidermistir. Mobil satiglar
iki sekilde ger¢ceklesmektedir. Bunlardan ilki bir web tarayicisi {izerinden, digeri ise Ozel
uygulamalar (apps) iizerinden yapilanidir. Ozel uygulamalar, online magazalar icin ¢ok etkili
bir aractir, ¢iinkii igerigi goriintiilemek i¢in kullanilan cihazda en iyi gériiniimiin elde edilmesi

i¢in Ozel olarak gelistirilmislerdir.
2.2.9.1. Rakamlarla Mobil Ticaret

TUSIAD’1n 2017°de hazirladig1 “Dijitallesen Diinyada Ekonominin ltici Giicii: E-Ticaret” adli
kapsamli raporda, Tiirkiye’nin 2016 yilsonu itibariyle e-ticarette geldigi nokta ifade

edilmektedir. Tiirkiye’de e-ticaretin pazar biiytlikliigii Sekil 2.4’te gosterilmektedir.

Tlrkiye'de e-ticaret pazar biyUkligl == TUBiISAD
milyar TL
-~ 30,8
_ %24
@ Online Yasal Bahis
- 4 ‘IEEiEaI’
-
e Tatil va Seyahat
18- 9 P22 %01 3
Perakendes Disi
%71
Cok Kanall
perakennje'
B30
Lo
@ Sadece Online
833 Perakende
S aktar b Oy K Kar | KO hsn sl sremas ktair

2014 2015 2016

£ AEAT Dl B D o e

Deloitte. @etid

Sekil 2.4.Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigi

Kaynak: https://www.slideshare.net/webrazzi/tbsad-2017-eticaret-raporu-deloitte-etd
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Rapora gore, e-ticarette en biiylik pay1 online perakende ticareti almakta olup bunu sirasiyla
tatil ve seyahat harcamalari, ¢cok kanall1 perakende ve online yasal bahis takip etmektedir. Bu

rapora gore (Www.eticaretraporu.org/):

v Kiiresel e-ticaretin hacmi 1,6 trilyon USD’ye, toplam perakende i¢indeki pay1 ise%8,5’¢e
ulasti.

v Tiirkiye’de perakende e-ticaretin hacmi 2016 itibariyla 17,5 Milyar TL’ye, toplam e-
ticaret ise 30,8 Milyar TL’ye ulasti.

v 2016 itibariyla kiiresel ¢apta mobilin e-ticaret i¢inde pay1 %44 iken Tiirkiye’de bu oran
heniiz %19.

v' 2016 yili itibariyla Tirkiye’de e-ticaret islemlerinin yaklasik %19’u akilli telefon ve
tabletler lizerinden gerceklesti. 2021 yili i¢in bu oranin % 49 seviyesine ulasacagi
tahmin ediliyor.

Tiirkiye’de online aligverisin tercih edilmesindeki en 6nemli fiyatin uygun olmasi.
Tiirkiye’de internet kullanan her 3 kisiden sadece 1’1 online aligveris yapiyor.
Tiiketiciler iiriin arastirmalarin1 mobil cihazlarla, satin almalar ise daha ¢ok masaiistii

bilgisayarla yapiyor.

Diinyada e-ticaret hacminin yillar itibariyle geligimi Sekil
2.5’tegoOsterilmektedir(www.eticaretraporu.org/). Buna gore kiiresel e-ticarette gelismis
iilkelerin pay1 oransal olarak azalirken gelismekte olan iilkelerin pay1 artmaktadir. Gelecek dort

yil igerisinde e-ticaret hacminin yaklagik bugiinkiiniin iki katina ¢ikacagi tahmin edilmektedir.
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Sekil 2.5.Diinya’da E-Ticaret Hacmi

Kaynak: http://www.eticaretraporu.org/TUSIAD-Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-Ticaret Raporu,
s.17.
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2.2.9.2. Mobil Ticaret Alaninda Trendler

Sengiil (2017: 116), e-ticaret (dolayisiyla m-ticaret) alaninda 2016 yihi itibariyle trendleri su
sekilde 6zetlemektedir: Omni-channel: Cok kanalli iletisim ve miisteriyi merkeze koyarak her
kanalda miisteriye ayni deneyimi yasatma yaklasimidir. Click and collect: Miisterinin online
magaza lizerinden fiziksel magazadaki stoklar1 gérmesi, online magazadan siparisi vermesi ve
bu iriinleri fiziksel magazadan almasidir. Bulut sistemi iizerinde veri depolama: Fiziksel ve
online magaza verilerini depolayip analiz ederek miisteri yolculugu haritasini ¢ikarmaktir.
Coklu odeme secenekleri: Miisteriye havale, kredi karti, mobil 6deme, tek tikla 6deme

segeneklerinin sunulmasidir.

Ryan’a gore (2016: 286), Adobe’nin 2013 Mobile Consumer Survey — Mobil Tiiketici

Incelemesi, mobil kanallar i¢in &nemli uygulama tavsiyelerinde bulunmaktadir. Bunlar:

Satin alma siirecinin sadelestirilmesi,

Fare ve klavye kontroliine degil, dokunmatik kontrole odaklanilmasi,
Hizin optimize edilmesi,

Icerigin bulunmasinin kolaylastirilmast,

Analitik bir yap1 kurulmasi,

AN N N N NN

Akilli telefon ve tabletlere 6nem verilmesi.
2.2.9.3. Mobil Ticaretin Oniindeki Engeller

Barutgu’ya gore (2007: 37) mobil ticaretin biiyiimesi ve tiiketici kabuliiniin artmasi, GSM
operatorleri ve isletmelerin olumlu sanal aligveris ortami yaratmasina, mobil telefonlarin
kullaniminda etkinlesme miisteri etkilesiminin artirilmasina baghdir. Ayrica, kredi kartlari igin
olast risklerin, sahtecilik ve siparislerin gergeklesmesi ile ilgili sorunlarin azaltilmasina ve
mobil pazarlama araglarina yonelik olumlu tutum besleyen mobil telefon kullanicilarin
hedeflenmesine baglidir. Lu’ya gore (2014: 134), mobil ticaret hizmeti saglayan isletmeler
yenilik¢i uygulamalar sunma konusuna onem vermelidir, ¢linkii yenilik¢i uygulamalar bu
hizmetleri kullanma istegi ve benimsemeyi etkilemektedir. Mobil ticaret konusu nispeten yeni
gelismekte olan bir alan olmasi nedeniyle yaygin kullaniminmi etkileyen pek cok faktor de

bulunmaktadir. TUSIAD’1n Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-Ticaret Raporu’na
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gore (2017: 59) Tirkiye’de tiiketicilerin internetten aligveris yapmama nedenleri soyle

siralanmaktadir.

v Uriinii yerinde gorerek alma aliskanlig (%81),

Odemede gizlilik ve giivenlik kaygilar1 (%45),

Uriinii teslim alma, iade, sikayet siirecleri sorunlar1 (%27),
Bilgi, beceri eksikligi (%21),

Teslimatla ilgili problemler (%20),

AN N NN

Online aligverise acik kredi kart1 olmamasi (%16),

Varinli ve Cati, (2008: 279) yukarida sayilan nedenlere ilave olarak mobil ticaretin yeterince
gelisememesinin nedenleri arasinda mobil telefon ekranlarinin kiiciik olmasi, mesajlarin
yazilmasi ve okunmasindaki zorluklar, mobil goriigmelerin maliyetinin yiiksek olmasi, mobil
telefon sarjinin cabuk bitmesi, hizmetlerin soyutlugundan kaynaklanan nedenler, mobil
telefonun avantajlarindan tam olarak haberdar olunmamasi, etkin mobil pazarlama karmasinin

olusturulamamasini1 da saymaktadir.

2.2.9.4. Mobil Bankacilik

Mobil bankacilik, zamandan bagimsiz finansal islem yapilabilmesine olanak saglayan internet
bankaciliginin bir sonraki evresidir. Mobil bankacilik, geleneksel bankacilik hizmet dagitim
kanallar1 aracilifiyla yiiriitilen hizmetlerin bir béliimiiniin akilli telefonlara yiiklenen 6zel
uygulamalar (applications) ile gergeklestirildigi alternatif dagitim kanalidir. Baska bir deyisle
mobil bankacilik uygulamalari, bankalarin miisterilerine hem zamandan hem de mekandan
bagimsiz, yani hareket halindeyken bile finansal islem gerceklestirebilmelerine imkan sagladigi

sanal magazalaridir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki nefes kesici ilerlemeler,internet ve cep telefonlarinin
yayginlagmasi ile mobil telefonlarin pazarlama ve satis amacli kullanimina imkan taniyarak
isletmeler i¢in 6nemli pazarlama firsatlar1 ortaya ¢ikarmistir. Pek ¢ok sektdr gibi bankacilik
sektorii de rekabet yariginda geride kalmamak adina bu degisime hizli bir bicimde uyum
saglamistir (Varinli ve Cati, 2008: 259). Mobil ticaret icerisinde bankacilik sektoriiniin pay1 ve

onemi yiiksektir.Ulkemiz, online ve mobil bankacilikta da diinyanin 6nde gelen iilkeleri
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arasindadir.2015 yilinda ING'min yaptigi bir arastirmaya gore Tiirkiye, mobil cihazi olan
kullanicilar arasinda mobil bankacilik uygulamalarini en ¢ok kullanan iilkeler listesinde ABD,
Ingiltere, Almanya gibi iilkelerin éniinde ve ilk sirada yer almaktadir(www eticaretraporu.org).
Tiirkiye Bankalar Birligi’nin iicer aylik donemlerde yaymladigi Dijital, internet ve Mobil
Bankacilik Istatistikleri’'ne gore Ekim-Aralik 2017 déneminde mobil bankacilik ile
gerceklestirilen 18 milyon adet yatirim isleminin hacmi 200 milyar TL olmustur. Ekim-Aralik
2017 donemi itibariyle, mobil bankacilik hizmeti kullanilarak yapilan finansal islemlerin
toplam adedi 280 milyon, tutar1 ise 644 milyar TL olmustur. EFT, havale ve doviz transferi
islemlerini kapsayan para transferleri islemleri, finansal islem hacminin %58’ini olusturmustur.
Aralik 2017 itibariyle bireysel ve kurumsal miisteri dahil toplam mobil bankacilik aktif miisteri
(son ii¢ ayda en az bir kez islem yapmis miisteri) sayis1 29.541.221 kisiye ulasmistir(www.

tbb.org.tr, 2018).

Rekabet yarisinda var olmak ve stirdiiriilebilir karlilik elde etmek teknoloji ve internet cagina
uyum saglamaktan gegmektedir. Mobil bankaciligin yayginlasmasini bankalar agisindan tesvik
eden pek cok neden bulunmaktadir. Sube kanalindan yiiriitiilen y18in ve yogun islemleri
azaltarak miisteri bekleme siirelerini diigiirmek, operasyonel hizmet kalitesi algisim
iyilestirmek, islem basina maliyeti azaltmak, karliligi artirmak ve sonug¢ olarak tiiketici
memnuniyeti ve bagliligini  saglamak mobil bankaciligin yayginlagsmasinin  temel
amaglarindandir.Mobil bankacilik ara yiizlerinin gelistirilmesi, islem setlerinin artirilmasi,
kullanimin kolaylastirilmasi ve bunlara bagl olarak algilanan degerlerin artirilmasi, bankalarin
Bilgi Teknolojileri ve pazarlama boliimlerinin yogun mesai harcadigi konulardir. Mobil
bankaciligin gelismesine bankalarin kayitsiz kalamamasimin diger nedenleri, akilli telefon
sahipligi ve internet niifuz oraninin artmasi, teknolojiye uyumlu Y Kusaginin toplum i¢indeki
agirhigimin artmasive mobil bankacilifa genglerin ilgisi, tiiketicilerin yliksek Sube i¢i iglem

maliyetlerinden kaginma istegidir.

Dijitallesme olgusu ekonominin her alaninda oldugu gibi finansal hizmetlerde de kendini
iyiden 1iyiye hissettirmektedir. Bankacilikta gise dist rasyo ve dijitallesme oraninin
yiikseltilmesinin maliyet azaltici etkisi bariz bir sekilde goriilmektedir. Bu nedenledir ki, gise
dis1 rasyo (Sube dis1 kanallarda yapilan islemlerin toplam islemlere oran1) ve dijitallesme orani

(otomatik 6deme + internet + mobil kanallardan yapilan iglemlerin toplam islemlere orani)
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glinimiizde bankacilik sektoriiniin  en ¢ok iizerinde durdugu konularin basinda
gelmektedir.Bankalarin dagitim kanallar1 bazinda islem maliyetleri incelendiginde;en yiiksek
maliyet Sube icinden yapilan islemlerdedir. Sube i¢inden yapilan islemleri sirasiyla cagri
merkezleri, ATM, internet bankacilig/mobil  bankacilik  izlemektedir.  Internet
bankaciligi/mobil bankacilik islem maliyetisube iizerinden yapilan islemlere kiyasla 35 kat
daha ucuza ger¢eklesmektedir (www.dunya.com, 2018). Buradan anlagilabilecegi iizere,
dijitallesme ile finans sektoriinde ciddi oranda maliyet tasarrufu saglanmaktadir Nitekim,
finansal hizmetlerin dijitallesmesi ile hem gelismis iilkelerde hem de iilkemizde birkag¢ yildir

bankalarin sube ve calisan sayilar1 azalmaktadir(www. tbb.org.tr, 2018).
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UCUNCU BOLUM
MOBIL BANKACILIKTA DENEYIMSEL DEGERIN DAVRANISSAL SONUCLARI

Bu boliimde internet bankaciligt ve mobil bankacilik, her ikisinin farklari, Diinyada ve
Tiirkiye’de mobil bankacilik, mobil bankacilik kullanimu ile ilgili sorunlar ve ¢oziim Onerileri,
mobil bankacilik hizmet kalitesi ve kalite faktorleri, mobil bankacilikta algilanan deneyimsel

degerler konular1 ele alinmistir.

3.1. Dijitallesen Ekonomi ve Bankacilik

Torlak’a gore (2018), mobil iletisim teknolojilerindeki nefes kesici ilerlemeler, “platform
ekonomileri’nin gelismesine dnemli katkida bulunmaktadir. Platform ekonomileri, farkli {iriin
ve hizmet piyasalarindaki iireticiler ile bu iiriin ve hizmetleri talep eden tiiketicileri internet
sitesi ve mobil uygulamalar gibi sanal platformlarda bir araya getiren ekonomik yapilardir.
Platform ekonomileri, mal ve hizmet iireticilerinin arama ve islem maliyetlerini azaltir, arz ve
talebin bulugsmasii kolaylastirir, piyasalara giris engellerini azaltir.Platform ekonomilerinin
gelisimiyle beraber biiyiik verinin (big data) analizi ve analiz sonuc¢larinin pazarlama alaninda

uygulanmasina sahit olunacaktir.

Torlak’in dile getirdigi platform ekonomilerinin bankacilik alanindaki yansimasi, internet
bankacilig1 ve mobil bankacilik uygulamalaridir. Algoritmalar ve yapay zeka destekli biiyiik
veri analizinin (Torlak, 2018) gelecekte finans sektorii dahil olmak iizere ekonomik yapiy1

kokten degisiklige ugratmasi muhtemel goriinmektedir.

3.2. Bankacilikta Trendler: Internet Bankacihigi ve Mobil Bankacilik

Elektronik bankacilik; telefon bankacilifi, internet bankacilifi ve mobil bankaciligi da
kapsayan bir jenerik terimdir (Sharma, 2011: 72). Elektronik bankacilik, her zaman, her yerde
ve her sekilde bankacilik islemlerini gergeklestirmeye imkan saglayan "sinirsiz bankacilik"tir
(Vyas, 2015: 3). Sharma’ya gore (2011: 71) internet bankaciligi ve mobil bankacilik, “brick
and mortar” olarak adlandirilan fiziki magazalarin yerine “click and order” olarak adlandirilan

sanal magazalara gecis stlirecinin bankacilik sektoriindeki karsiligidir.
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Degisen finansal hizmet tiiketicisi profilinin farkli beklentilerini gergeklestirebilmek iizere
mobil bankacilik yenilik¢i bir alternatif dagitim kanali olarak dogmustur.Mobil teknoloji
alanindaki yenilikler ise miisterilerin finansal islemleri gerceklestirebilme sekillerini etkileme
gliciine sahiptir (Agwu ve Carter, 2014: 50).Gliniimiiz tiiketicisi istedigi zaman, istedigi yerde
ve istedigi sekilde (kisisellestirilebilen) finansal hizmetlere ulasmak istemektedir (Driga ve
Isac, 2014: 50). Mobil teknolojilerin hizli gelismesi pek ¢ok isletmenin is yapis modellerini
degistirmelerini, miisteri istek ve ihtiyaclarina uygun ¢oziimler iiretmelerini zorunlu hale
getirmistir (Barjaktarovi¢ ve dig, 2016: 458). Gerek miisteri yasam tarzinin degismesi gibi talep
yonlii faktorler gerekse de mobil iletisim teknolojisinin gelismesi seklindeki arz yonlii faktorler

internet bankacilig1 ve mobil bankaciligin yayginlagsmasini desteklemektedir.

Internetin, nesnelerin internetine dogru evrilmesi, biiyiik veri analiz sistemlerinin dogusu, yeni
bilgi ve internet teknolojilerinin gelismesi ile kullanicilarin bu konulara yonelik farkindaliginin
artmast, bankacilik sektoriiniin yeni trend ve ihtiyaglara uyum saglamasini gerektirmektedir. Bu
trendlere uyum saglamak ve miisterilerinin beklentilerini karsilamak maksadiyla bankalar
siirekli olarak siire¢ iyilestirmesi, servis etkinliginin artirilmasi, hizmetlerin kisisellestirilmesi
iizerinde ¢aba harcamaktadirlar (Barjaktarovié ve dig, 2016: 453).Internet bankacilig1 ve mobil
bankaciligin yayginlagsmas1 ile dijital kanallarin Onemi artarken subelerin  Gnemi
azalmakta(Chen, 2013: 410)vesubeler danigsmanlik gibi katma degerli hizmet sunan birimler

haline gelmektedir(Driga ve Isac, 2014: 57).

3.2.1. internet Bankacilig

Bankacilik sektorii ileri teknolojileri en erken uygulayan sektorlerin basinda gelmektedir
(Barjaktarovi¢ ve dig, 2016: 458). Bilgi ve iletisim teknolojileri alanindaki hizli ilerlemeler,
bankacilik hizmetlerinin sunumu noktasinda koklii degisikliklere neden olmustur (Driga ve
Isac, 2014: 49). Yogun ve ileri teknoloji kullanan bankacilik sektorii, 1990’11 yillarin sonunda

internet bankaciligini hayata gecirmistir.

Internet bankaciligi, online bankacilik, web bankacilign veya sanal bankacilik olarak da
adlandirilmakta olup internet ile baglanan bilgisayar iizerinden bankacilik hizmetlerini

gerceklestirmeye imkan saglayan bir teknolojidir (Driga ve Isac, 2014: 53).
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Kiiresel rekabetin arttig1 diinyada miisteriye kolay ve daha az maliyetle ulagsmak temel strateji
haline gelmistir(Jalal ve dig, 2011: 32).Nitekim internet bankaciligi, bankalarin operasyonel
maliyetlerini azaltmakta, pazar paymi artirmakta ve miisteri memnuniyetini saglamaktadir

(Flavian ve dig, 2006: 406).

3.2.2. Mobil Bankacilik

Giliniimiizde Bankalar1 rakiplerinden farklilastiracak en onemli pazarlama trendlerinden bir
tanesi mobil bankacilik uygulamalaridir. Bu nedenleThakur'a gore (2014: 628)bankalar
misterilerini ATM, internet bankacilig1 ve simdilerde mobil bankacilik gibi teknoloji destekli
self-servis dagitim kanallarina kaydirma diisiincesindedir. Giinlimiizde miisterilerin zamani
kisithidir, istenilen zamanda istenilen yerde mobil bankacilik hizmetlerine erisim kolayligt
saglayan kanallarin arayisi igerisindedirler ve mobil bankacilik bu ihtiyaca ¢ok uygun bir

urundiir.

Bankalar rekabet kosullariyla bas edebilmek adina teknoloji, giivenlik, maliyetlerin
digtiriilmesive miisterilerin  beklentilerinin karsilanmasina odaklanmali, mevcut dagitim
kanallarin1 yeniden tasarlamali ve hizmet sunumunu iyilestirmelidir. Bunlar1 saglamanin bir
yolu mobil bankacilifin hayata gecirilmesidir (Barjaktarovi¢ ve dig, 2016: 454).Cok uzak
olmayan gecmiste, ATM cihazlar1 ile 6nemli bir maliyet ve kolaylik avantaji elde eden
bankalar, internet bankaciligi ile hizmet kalitesini yeni bir diizeye tasimiglardi. Simdi ise mobil
bankacilik, sahip oldugu potansiyel ile bankalara 6énemli avantajlar vaad etmektedir (Seyrek ve

Aksahin, 2016: 48).

Akturan ve Tezcan’a gore (2012: 445) mobil bankacilik, miisteri ile bankanin tasinabilir bir
cihaz araciligiyla baglanti kurdugu yenilik¢i bir iletisim kanalidir. Mobil bankacilik, banka
misterilerinin farkli finansal islemlerini mobil bir cihaz ile WAP (Wireless Application
Protokol) teknolojisi yardimiyla gergeklestirmelerini saglayan bir sistemdir (Driga ve Isac,
2014: 53).Mobil bankacilik, 2000'li yillarin basinda WAP veya GPRS (General Packed Radio
Service) teknolojilerinin dogusu ile ortaya c¢ikmistir. Mobil bankaciligin 6nciilii olan
deneyimler pek kullanish olmayip sistem ¢ok yavas ve hatali ¢alismaktaydi (Dasgupta ve dig,

2011: 7).
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Mobil bankaciligin farkli uygulamalar vardir ve bu uygulamalar teknolojideki gelismelere bagl
olarak gelisim gostermektedir. SMS bankaciligi, en basit mobil bankacilik uygulamasidir.
WAP bankacilifinda ise bankanin web sitesine mobil cihazin tarayicist {izerinden
ulagilmaktadir. Mobil bankaciliktaki en giincel hizmet tiirii ise mobil bir uygulamanin akilli
telefonlara ve benzercihazlara indirilerek kurulmasi ve bu uygulama ile ¢esitli bankacilik

islemlerinin gerceklestirilmesidir (Seyrek ve Aksahin, 2016: 49).

3.2.3. internet Bankacilig1 ve Mobil Bankacilik Farki

Internet bankaciligi, mobil bankaciliktan daha &nce hayata gegirilmis bir teknolojidir. Mobil
bankacilik ise daha sonra ortaya ¢ikmakla birlikte giinlimiizde kullanici sayist bakimindan
internet bankaciligini ge¢mis durumdadir.Aralik 2017 itibariyle Tiirkiye’de aktif bireysel
internet bankaciligr miisterisi 4,6 milyon kisi iken aktif bireysel ve kurumsal mobil bankacilik
miisterisi 29,5 milyon kisidir (www.tbb.org.tr).Internet bankaciligiyla kiyaslandiginda mobil
bankaciligin en biiyiilk artisi, mekansal anlamda bir kisitinin olmamasidir. Kullanicilar
diledikleri zaman, diledikleri yerden hesaplarina erisebilmekte ve bankacilik islemlerini

gerceklestirebilmektedirler (Kurt ve Turan, 2017: 28).

Internet bankaciligi hizmet kalitesi boyutlar1 ile mobil bankacilik hizmet kalitesi boyutlari
birbirinden farklidir (Jun ve Palacios, 2016: 322).Mobil bankacilik, kablosuz dagitim kanali
olarak miisterilere daha fazla deger sunmak amaciyla ortaya ¢ikmistir. Laukkanen (2007: 788-
797)tarafindan yapilan caligma sonuclarina gore internet ve mobil kanallarda miisteri deger
algis1 birbirinden farklilik arz etmektedir. Etkinlik, rahatlik ve gilivenlik yoniinden internet
bankacilig1 ve mobil bankacilikta deger algis1 arasinda farkliliklar bulunmaktadir Bu iki kanal
arasinda temel farklilik, hizmete mekandan bagimsiz ulasabilme ve aygitin gorsel boyutu ile
ilgilidir. Mobil bankaciligin internet bankaciligina goére en temel {istiinliigii, bu hizmete
istenilen yerden ulasilabilmesidir ki bu kolaylik miisteriye mekan ve zaman degeri
sunmaktadir. Internet bankaciliginin mobil bankacilia gore en nemli iistiinliigii ise klavye

(yazim kolaylig1) ve ekran boyutu (goriintim) ile ilgilidir.
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3.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Mobil Bankacilik

Mobil bankaciligin ortaya ¢ikisin1 destekleyen nedenler arasinda internet teknolojisi ve akillt
telefonlarin ortaya ¢ikisi, ucuzlamasi ve yayginlasmasi yer almaktadir.Teknoloji temelli
alternatif dagitim kanallarindan olan telefon bankaciligindan sonra diinyada ve iilkemizde
internet bankacilig1 2000°’li yillarin basinda olduk¢a yayginlagmistir. 2000°1i yillarin ortalarina

gelindiginde ise internet bankacilifiartik yerini mobil bankaciliga birakmaya baglamistir.

3.3.1. Diinyada Mobil Bankacilik

Mobil bankaciligin ilk uygulamalarindan birisi Finlandiya kokenli Nordea Bank'in fatura
O0deme ve hesap Ozeti izleme hizmetlerini sunmasidir.Bugiin mobil bankacilikta sunulan islem
seti her gecen gilin artmaktadir (Laukkanen ve Lauronen, 2005: 326). Capgemini danigsmanlik
firmas1 ve EFMA’nin (European Financial Management Association) 2016 yilinda yayinladig:
rapora gore (World Retail Banking Report), mobil bankacilik kanali internet bankaciliginin
ardindan en ¢ok kullanilan ikinci kanal durumundadir. Verilerinin 32 farkl iilkedeki 16.000
banka miisterisinden toplandig1 bu kapsamli rapora gore katilimcilarin %33,3°1 haftada en az

bir kez mobil bankacilik uygulamasi kullanmistir(www.worldretailbankingreport.com).

Steve Lowell, Monson Savings Bank (MSB) Genel Miidiirii'ne gore, mobil bankacilik sube
trafigini 6nemli oOl¢iide azaltmaktadir. 2015 yilinda miisteri tabani genislemesine ragmen
Subede yapilan islem adedinde %19 azalma (550.000 islemden 452.000 islem adedine
gerileme) meydana gelmistir. Elektronik dagitim kanallarinin Subelesme {izerinde 6nemli etkisi
bulunmaktadir. 2015 yilinda ABD'de 1.600’den fazla Sube kapanmistir. Sube basina g¢alisan
sayis1 2004 yilinda 13 iken 2016 yilinda bu say1 6'ya inmistir.Citi Grup tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore yeni teknolojilere bagli olarak 2025 yilinda Subelerin % 30'unun kapanacagini
ongoriilmektedir (Keogh, 2017: 21-24). Goriilebilecegi gibi internet bankacilifi ve mobil
bankacilik trendleri, geleneksel dagitim kanallarini yogunlugunu azaltmakta iken Sube ve

calisan sayisinda da hizli bir diislise neden olmaktadir.
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3.3.2. Tiirkiye’de Mobil Bankacihik

1990’larin basinda “803 kapili tek sube” sloganiyla tiim subelerinde ger¢ek zamanli elektronik
bankacilik islemlerine gecisi tamamlayan Is Bankasi, 1997°de Tiirkiye’de ilk internet
bankaciligini baslatmis, 2007 yilinda “IsCep™i miisterilerinin hizmetine sunarak sektdrde bir

ilki gerceklestirmistir (www.marketingturkiye.com.tr).

Giliniimiizde ise Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin tamamina yakininin mobil
uygulamalart mevcuttur. Her yil iiger aylik donemlerde internet ve mobil bankacilik
istatistiklerini yayimlayan Tiirkiye Bankalar Birligi’ne mobil bankacilik verilerini gonderen 18
banka bulunmaktadir (www.tbb.org.tr, 2018). Tiirkiye Bankalar Birligi’ne gore Aralik 2017
itibariyle mobil bankacilik aktif bireysel ve kurumsal miisteri (son 3 ayda en az bir kez sisteme
giris yapmis) sayisi 29,5 Milyon’dur. Aralik 2017 itibariyle mobil bankacilik {izerinden yapilan
para transferlerinin adedi 117.451.000 olupislem hacmi 372.258.000.000TL’dir. Aralik 2017
itibariyle mobil bankacilik iizerinden yapilan 6demelerin adedi 90.996.000 olup islem hacmi
15.827.000.000 TL’dir. Aralik 2017 itibariyle mobil bankacilik {izerinden yapilan yatirim
islemlerinin adedi 17.945.000 olup islem hacmi 199.516.000.000 TL’dir (www.tbb.org.tr,

2018). Mobil bankacilik miisteri sayilar1 Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Tablo 3.1.Mobil Bankacilik Miisteri Sayilar1

Bireysel Kurumsal Toplam
. . Sistemde Sistemde
Sistemde Kk Slstlemde 1 kS lstelm de kayith, son Sistemde kayith, son
kayitl, en ayith, son aytl, en | yil iginde kayith, en | 1 yil icinde
. yil iginde en Aktif az bir kez R Aktif A R Aktif
az bir kez . . . . en az bir . . az bir kez en az bir . .
. az bir kez miisteri login . miisteri . . miisteri
login olmus . kez login login olmus | kez login
R login olmus sayisl olmus sayisi Lo sayisl
miisteri e . . . olmus miisteri olmus
miisteri sa miisteri . . . .
sayis1 miisteri sa sayisl miisteri sa
yis1 sayisi s st
Doénem y Y
Arahk
2016 29.765.385 | 23.745.060 18.648.593 | 985.182 749.076 569.005 30.750.567 | 24.494.136 | 19.217.598
Mart
2017 33.567.924 | 26.506.724 21.773.106 | 1.076.217 | 842.949 645.993 34.644.141 | 27.349.673 | 22.419.099
Haziran
2017 35.887.333 | 29.355.590 23.641.966 | 1.185.246 | 911.415 705.267 37.072.579 [ 30.267.005 | 24.347.233
Eyliil
2017 39.394.556 | 31.953.667 25.788.132 |1 1.286.112 ] 971.933 747.558 40.680.668 | 32.925.600 | 26.535.690
Arahk
2017 43.435.773 | 35.227.326 28.712.012 | 1.415.161 | 1.067.448 829.209 44.850.934 | 36.294.774 | 29.541.221

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/tr/banka-ve-sektor-bilgileri/istatistiki raporlar, Erisim Tarihi:25.06.2018)
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Aralik 2017 itibariyle, cinsiyet acisindan incelendiginde mobil bankacilik kullanan kadinlarin

sayist 6,3 Milyon kisi (%29,5) iken erkeklerin sayis1 ise 15,2 Milyon (%70,5) kisidir

(www.tbb.org.tr, 2018). Mobil bankacilik miisterilerinin cinsiyet yoniinden dagilimi Tablo

3.2°de gosterilmektedir.

Tablo 3.2.Cinsiyetlerine Gore Mobil Bankacilik Miisteri Sayilari

Kadin

Erkek

Toplam

Donem

Sadece
internet
Bankaciligi
Kullanan

Sadece
Mobil
Bankacilik
Kullanan

internet
Hem Mobil
Bankacilik
Kullanan

Hem

TOPLAM

Sadece
internet
Bankaciligi
Kullanan

Sadece
Mobil
Bankacilik
Kullanan

Hem
internet
Hem Mobil
Bankacilik
Kullanan

Sadece
internet
Bankaciligi

TOPLAM | Kullanan

Sadece
Mobil
Bankacilik
Kullanan

Hem
internet
Hem Mobil
Bankacilik
Kullanan

TOPLAM

Aralik 2016

7
77

7
77 7
2

é

i
77

i 7,
77 77

i
77

i
77

i
77

Mart 2017

2.048.314

4.346.969

1.943.311

8.338.654

3.710.000

10.608.534

4814232

19.192.766 | 5.758.314

14.955.503

6.817.603

21.531.420

Haziran 2017

2.139.042

4741219

1.768.049

8.654.309

3.348.079

12.335.580

4791118

20474.778 | 5487121

17.082.799

6.559.167

29.129.087

Eyliil 2017

1.715.505

5.341.996

1.825.668

8.889.169

3.148.986

13.752.546

4.861.922

21.763.454 | 4.864.491

19.100.542

6.687.590

30.652.623

Aralik 2017

1.648.208

6.342.315

1.968.285

9.958.808

3.014.049

15.176.453

5.224.959

23.415.461 | 4.662.257

21.518.768

7.193.244

33.374.269

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/tr/banka-ve-sektor-bilgileri/istatistiki raporlar, Erisim Tarihi:25.06.2018)

Tablo 3.3.’de Aralik 2017 itibariyle, yas dagilim agisindan incelendiginde mobil bankacilik
kullananlarin %0,6’s1 0-17 yas grubunda, %26,8’1 18-25 yas grubunda, %35’ 26-35 yas

grubunda, %32,8’1 36-55 yas grubunda, %3,8’1 56-65 yas grubunda, %1’1 66 ve iizeri yas

grubunda yer almaktadir. Teknolojiye yatkin Y kusaginin (Terzi ve Kizgin, 2017: 200) toplam

mobil bankacilik kullanan niifus i¢erisinde 6nemli bir agirligir bulunmaktadir. Y kusaginin 17-

35 yas araliginda oldugunu kabul etti§imizde, toplam mobil bankacilik kullanicilarinin %

62,41 (13,4 Milyon kisi) Y kusagina dahildir. Bu sonuctan hareketle, Y kusaginin mobil

bankaciligin itici giicli oldugu ortaya ¢ikmaktadir (www.tbb.org.tr, 2018).

Tablo 3.3.Yas Dagilimina Gére Mobil Bankacilik Miisteri Sayilart

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/tr/banka-ve-sektor-bilgileri/istatistiki raporlar, Erisim Tarihi:25.06.2018)
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Internet bankacilign ve mobil bankaciligin yayginlasmasiyla diinya genelinde yasanan Banka
sube ve calisan sayisinda azalmaya lilkemizde de sahit olunmaktadir. Haziran 2017 itibariyle
sube sayis1 Haziran 2016’ya kiyasla 305 adet, ¢alisan sayisi da ayni1 doneme gore 3.410 kisi

azalmistir (www.dunya.com.tr, 2018).

3.4. Mobil Bankacilik Kullanimu ile flgili Sorunlar ve Céziim Onerileri

Mobil bankaciligin yayginlasmasinin Oniindeki en O©nemli engelin tiiketicilerin mobil
bankaciliga yonelik tutumlari olduguna yonelik yayginbir kanaat bulunmaktadir. Buradan
hareketle, tiiketicilerin mobil bankacilig1 benimsemesine engel olan faktdrleri anlamak, mobil
bankaciligin yayginlasmasini saglamak bakimindan onemlidir (Koenig-Lewis ve dig, 2010:
412). Yuan ve arkadaglarina gore (2016: 29) bankalar, mobil bankacilik kullanicilarinin
beklentilerini anlamaya gayret ederekhizmetlerini beklentileri karsilayacak sekilde

gelistirmelidir.

Gecmis caligmalarda elektronik bankaciligi kullanmamaya neden olan faktdrler arasinda;
teknolojik bilgi eksikligi, hizmetin karmasikligi, hizmetin pahaliligi, kullanimda hata yapma
endisesi, elektronik hizmetlerin varligindan haberdar olmamak ve giivenlik riski gibi nedenler
ortaya konulmustur (Laukkanen ve Lauronen, 2005: 327). Literatiir incelendigindetiiketicilerin
mobil bankaciligi benimsemesine engel olan faktorler asagida belirtildigi sekilde

siniflandirilabilir:

v Demografik Faktorler (Laforet ve Li, 2011; Ntseme ve dig, 2016; Keonig-Lewis ve dig,
2010)

Giivenlik(Koenig-Lewis ve dig, 2010;Laforet ve Li, 2011)

Kullanim Zorlugu Faktorii(Ntseme ve dig, 2016; Jalal ve dig, 2011: 32)

Aliskanliklarin Degistirilmek Istenmemesi Faktorii (Mohammadi, 2015)

Teknolojik Uriinlere Yabancilik Faktérii (Shen ve dig, 2010; Laforet ve Li, 2011)

AN N NN

Tasarim ve Hiz Sorunlar1 Faktorii(Zarifopoulos ve Economides 2009; Jun ve Palacios
2016)
v Maliyet Faktorii (Karjaluoto ve dig, 2002; Laukkanen ve Lauronen, 2005)
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3.4.1. Demografik Faktorler

Demografik ve sosyo-ekonomik faktorler, bir iilkede yasayan halkin yas, cinsiyet, egitim, gelir,
etnik yapis1 gibi 6zelliklerinin tiimiine verilen addir (Robinson ve Moore, 2010: 5). Odabasi’na
gore (2002: 52), satin alma kararini etkileyen demografik faktorler arasinda yas (yas dagilima,
aile yasam egrisindeki asama), gelir (gelir diizeyi, gelirin dagilimi, aile harcama yapisi, egitim

kazanglar, ailede gelir saglayicilar) ve irk gibi demografik faktorler yer almaktadir.

Cin'de yapilan bir arastirmaya gore mobil bankacilik kullanicilar1 agirlikli olarak erkek
kullanicilardir. Ayni ¢alismada yas ve egitim mobil bankacilik kullaniminda etkili faktorler
olarak bulunmamistir(Laforet ve Li, 2011: 362). Ntseme ve arkadasglarinin Botswana’li
tilkketiciler iizerinde yaptig1 calismaya gore, mobil bankacilik kullanimi ile cinsiyet ve yas
arasinda pozitif iliski bulunmus olup erkekler ve gencgler mobil bankacilifi daha fazla
kullanmaktadirlar (Ntseme ve dig, 2016: 363).Keonig-Lewis ve arkadaslarina gore (2010: 427)
demografik faktorler agisindan erkeklerin kadinlara kiyasla mobil bankacilig1 erken benimseme
(early adopters) egilimleri yiiksek bulunmustur. Halen akilli telefon ve online bankacilik

hizmeti kullananlarin mobil bankacilig1 erken benimseme olasilig1 ise daha da ytlikselmektedir.

Cinsiyet agisindan bakildiginda erkeklerin kadinlara goére mobil bankacilii daha fazla
kullanmalari, toplumda istihdam olarak erkeklerin agirlig1 ve ailede gelir saglayicilarin agirlikli
olarak erkeklerden olusmasi ile aciklanabilir. Tiirkiye’de de Aralik 2017 itibariyle, mobil
bankacilik kullanan kadinlarin orani %29.5 iken erkeklerin oranmi %70,5’tir. Mobil bankacilik
ile gerceklestirilen iglemler (yatirim islemleri, havale-eft, fatura 6deme vb) parasal kiymet ifade
etmekte olup ekonomik yasamda istthdam orani daha fazla oldugu i¢in erkeklerin kadinlara
kiyasla daha fazla kullanmas1 anlasilabilir bir sonuctur. Genglerin mobil bankacilig1 daha fazla
kullanmas1 ise teknolojiye yatkinliklar1 (Terzi ve Kizgm, 2017: 200) ile agiklanabilir.
Ulkemizde toplam mobil bankacilik kullanicilarmin % 62.4’ii 17-35 yas arasinda yer

almaktadir.

3.4.2. Giivenlik Faktorii

Diger hizmetler gibi soyut olmasi nedeniyle mobil bankacilik hizmetini miisterilerin hizmeti

kullanmadan 6nce degerlendirmesi giictiir. Bu da bilinmezlik ve belirsizlik demektir (Koenig-
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Lewis ve dig, 2010: 415).Sanal alemde ekonomik islemler iizerinde belirsizlikler geleneksel
ortama gore daha fazladir (Xiong, 2013: 633). Yiiksek oranda belirsizlik, yliksek risk algisina
yol acarak bir {irlin veya hizmetin kullanilmasinin 6niinde engel teskil etmektedir. Bununla
birlikte, risk olgusu yeni finansal hizmet teknolojisinin dogasinda mevcuttur (Shen ve dig,

2010: 497).

Algilanan risk; bir iirlinii satin alma kararin1 verme safhasinda tiiketici tarafindan hissedilen
riskin derecesidir. Algilanan riskin boyutlari; finansal, performans, sosyal, psikolojik, fiziksel
risk olarak siralanmaktadir. Algilanan risk boyutlarina zaman riski de ilave edilmektedir

(Akturan ve Tezcan, 2012: 447).

Giivenlik ve mahremiyet sorunlar1 e-bankacilikta baslica tatminsizlik nedenleridir (Jalal ve dig,
2011: 32). Uyumluluk, algilanan fayda ve risk, mobil bankacilik kullanimini etkileyen faktorler
olarak bulunmustur. Giiven ve giivenilirlik mobil bankacilikla ilintili algilanan riskleri
diistirmek i¢in hayati 6nemdedir (Koenig-Lewis ve dig, 2010: 410). Algilanan risk ve giiven
birbiri ile ilintili kavramlar olup online ve mobil hizmetlerin benimsenmesinin oniinde ana
engeller olarak tespit edilmistir (Koenig-Lewis ve dig, 2010: 412). Laforet ve Li’ye gore (2011:
362) giivenlik, Cinli tiiketicilerin mobil bankacilik kullanimini etkileyen en 6nemli faktordiir.
Onceki calismalarin aksine Karjaluoto ve arkadaslarinin calismasinda (2002) ise giivenlik
faktorii mobil bankaciligin kullanilmasinin 6niinde en 6nemli sorun olarak goriilmemektedir

(Laukkanen, 2007: 789).

George tarafindan (2016: 61) yapilan bir arastirmaya gore kullanicilarin % 80'i mobil
bankaciligin giivenli oldugunu ifade etmistir. Bu sonug 1s18inda, teknolojik ilerlemeler ve yeni
gelistirilen yazilimlara bagli olarak mobil bankaciliga duyulan giivenin arttigin1 ve bu gilivenin

mobil bankaciligin kullanimina olumlu katkis1 olacagi tahmin edilebilir.

Mobil bankacilikta temel giivenlik endiseleri arasinda, hacker veya {igiincii sahislarin
miisterilerin hesap bilgilerine ulagmasi, hesab1 bosaltmasi riski yer almaktadir (Robinson ve
Moore, 2010: 8). Internet bankacilign ve mobil bankaciligin yaygimlasmasi bu alam hacker
olarak adlandirilan siber suglular i¢in cazip hale getirmis, bu nedenle de bankalar ¢esitli
yazilimlar ile giivenlik tedbirleri almaya baslamiglardir (Driga ve Isac, 2014: 53).Mobil

bankaciliga yonelik giivenligi artirmak i¢in yiiksek giivenlikli sifreler belirlenmesi ve belirli
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periyotlarla sifre degistirilmesi zorunlulugu getirilmesi, parmak izi teknolojisi, ses, yiiz ve goz
retinasindan  miisteriyi tamima  Ozelligi ve biyometrik tanima teknolojilerinden

yararlanilabilir(Mohammadi, 2015: 752).

Mobil bankacilikta glivenligi saglamak i¢in kisisel bilgilerin ve sifrelerin 6zenle korunmasina,
banka yetkilileri dahil iigiincii kisilerle kisisel bilgilerin paylasilmamasina, ortak kullanilan
bilgisayarlarda  bankacilik islemi  gerceklestirilmemesine, anti-virlis  yazilimlarinin
yiiklenmesine, giivenli ¢ikis ile sistemden cikilmasina dikkat edilmelidir (icbc.com.tr). Internet
bankaciligi ve mobil bankacilik kullanirken dikkat edilecek ilave hususlar asagida

detaylandirilmistir(www.ziraatbank.com.tr, 2018):

v Mobil bankacilik uygulamalari, sadece uygulama marketleri (Google Play, Apple Store,
Windows Store) {izerinden indirilmelidir.

Akilli telefona bilinmeyen kaynaklardan herhangi bir program yiiklenmemelidir.
Kaynagindan emin olunmayan SMS ile gonderilen linkler agilmamalidir.

Anti viriis programi, bir casus tarayici program (anti spyware — anti malware) ve bir
giivenlik duvar1 yazilimi (Firewall) kullanilmas1 ¢ok énemlidir.

v Kisisel bilgiler gizli tutulmali, sifre, dogum tarihi, kimlik numarasi, anne kizlik soyadi
gibi bilgilerin telefonda ya da e-posta yoluyla talep edilmesi durumunda bu bilgiler
kesinlikle paylagilmamalidir.

v Sifre belirlerken kolaylikla tahmin edilebilecek kisisel bilgiler (dogum yil1, tutulan
takim vb.) kullanilmamalidir.

Bilinmeyen kisilerden gelen e-postalar agilmamali, dosyalar kabul edilmemelidir.

Sifreler, belirli sikliklarla degistirilmelidir.

3.4.3. Kullanim Zorlugu Faktorii

Mobil bankaciligin kullaniminin kolay veya zor olmasi yayginlagsmasi agisindan etkilidir.
Algilanan kullanighlik, mobil bankacilik kullanicilarinin tatmin ve kullanima devam etme
niyetine olumlu etki etmektedir (Jalal ve dig, 2011: 32).Ntseme ve arkadaglarinin (2016: 363)
Botswana’li tiiketiciler iizerinde yaptig1 ¢aligmaya gore, algilanan kullanim kolayligi, mobil

bankaciligin algilanan faydalarint ve mobil bankaciligi kullanma niyetini olumlu yodnde
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etkilemektedir.Mobil bankaciligi faydali bulan tiiketiciler kullanmaya devam edecek, aksi
durumda geleneksel dagitim kanallarina yonelecektir. Bu nedenle Bankalar mobil bankacilik
uygulamalarina yeni 6zellikler eklemeli, hatasiz ve hizli sunmali ve sistemin her daim istikrarl

caligmasi i¢in ¢aba sarf etmelidir (Yuan ve dig, 2016: 29).

George tarafindan (2016: 61) yapilan bir arastirmaya gére mobil bankacilik kullanicilarinin %
10'u mobil bankaciligi kullanmanin asir1 zor oldugunu, kullanicilarin % 20’si ise mobil
bankaciligin zor oldugunu ifade etmistir.Mobil bankacilik kullanicilarinin % 70’1 ise mobil
bankacilik kullanmay1 kolay bir aktivite olarak degerlendirmektedir. Bu sonug 1s18inda, mobil
bankaciligi kullanmanintiiketicilerce nispeten kolay bir aktivite olarak algilandigt

anlagilmaktadir.

Bankalarin tiiketicilere daha iistiin deger sunabilmesini teminen sistemsel sorun yasanmasi
halinde geribildirim mekanizmasi kurmasi faydali olabilir.Bankalar,mobil bankacilik kullanimi
ve faydalar1 ile ilgili farkindalik artirici online egitimler vermeli, kitle iletisim araglari ile

tanitim ve bilgilendirme yapmalidir (Mohammadi, 2015: 751-752).

3.4.4. Aliskanliklarin Degistirilmek Istenmemesi Faktorii

Yenilik, hayatin rutin akisinin disina ¢ikmaktir. Her yeniligin bireyde bir kaygi yaratmasi
olagandir. Bireylerin yenilige neden direng gosterdigini anlamak, o yeniligin nasil
benimsetilebileceginin ortaya ¢ikarilmasi i¢in gereklidir. Yenilige direncin psikolojik ve
fonksiyonel nedenleri bulunmaktadir. Fonksiyonel engeller kullanima iliskin engeller (hizls,
rahat ve kolay kullanilip kullanilamayacag1), degere iliskin engeller (ekonomik olup olmamasz),
risk (sifreyi kaybetme, sarj dmrii, yanlis bilgi, yetkisiz erisim durumu) olarak iige ayrilmaktadir.
Psikolojik engeller, imaj engeli (mobil bankaciligin imaji, kullanim zorlugu diislincesi) ve
aliskanlik engeli (subede islem yaptirmaya aligkin olmak gibi) olarak ikiye ayrilmaktadir
(Dasgupta ve dig, 2011: 11)

Aliskanliklarin  degistirilmek istenmemesi ve yenilige direng, mobil bankacilifa yonelik
olumsuz tutumun o6nemli sebeplerindendir. Mohammadi (2015: 752-753), iran gibi ailevi

degerlere Onem veren toplumlarda mobil bankaciligin aile fertlerinin entegre edildigi bir
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sistemde sunulmasinin tiiketici direncinin azaltilmasmma yardimci olabilecegini dile
getirmektedir.O’na gore, miisterilerle iyi iletisim stratejisi uygulamak, yakin iligkiler tesis
etmek, etkili bir geribildirim siireci kurmak, mobil bankacilik gibi bir teknolojik yenilige kars1

misterilerin mesafeli olmalarinin 6niine gegebilir.

3.4.5. Teknolojik Uriinlere Yabancilik Faktorii

E-ticaret bugiiniin is diinyasinin ayrilmaz pargasive ekonomik gelismenin gii¢lii bir katalizori
haline gelmektedir (Salehi ve Alipour, 2010: 201).Internet ve mobil ticaretin gelisimiyle
birlikte gelecekte bankacilik faaliyetlerinin ¢cogu mobil aygitlar iizerinden yapilacaktir (Koenig-
Lewis ve dig, 2010: 411).

Cin’de yapilan arastirmaya gore, mobil bankacilik kullanimini etkileyen faktorler giivenlik
kaygisina ilaveten teknolojiye hakimiyetin zayif olmasi, geleneksel nakit kullanim kiiltiiri,
farkindaligin zayif olmasi ve mobil bankacilifin yararlarinin tam olarak bilinmemesidir
(Laforet ve Li,2011: 362).Shen ve arkadaglarina goére (2010: 497-511) mobil bankaciligin
kullanim1 6niindeki en biiyiik engellerden birisi de “teknoloji kaygisi”dir (technology anxiety).
Teknoloji kaygisi, kisinin teknoloji kullanimi esnasinda yasadigi duygusal sikintidir. Bu
duygusal durum, risk algisini olumsuz yonde etkilemektedir. Teknoloji kaygisi, self servis
hizmet teknolojilerinin kullanilmamasina yol agmaktadir. Bir birey bir alanda ne denli bilgi,
deneyim ve uzmanliga sahipse o alani o denli kavrar ve ¢evre iizerinde o derecede kontrol ve
etkiye sahip olur.O nedenle de mobil bankaciligin riskleri ve giivenlik tedbirleri hakkinda

tiiketiciler bilgilendirilmeli ve kullanim1 konusunda egitici ve bilgilendirici destek verilmelidir.

3.4.6. Tasarim ve Hiz Sorunlar1 Faktorii

Zarifopoulos ve Economides (2009: 66), diinya ¢apinda 30 biiyiik bankanin mobil bankacilik
uygulamasini incelemistir. Etkili bir mobil bankacilik hizmet tasarimi olusturmanin pazarda
yayginlagmak adina hayati 6neme sahip oldugunu ifade etmektedir. Mobil bankacilik
uygulamasinin kullanici dostu tasarlanmis olmasi ve miisteri destek hizmetlerinin varlig

miisteri tatminine dogrudan ve olumlu katkida bulunmaktadir (Thakur, 2014: 638). Jun ve
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Palacios (2016: 322) uygulama goriiniimii, tasarimi ve navigasyon yapisinin iyi tasarlanmasi

gerektigini banka yetkililerine tavsiye etmektedir.

Seyrek ve Aksahin ise (2016:47) mobil bankacilik kullanicilar1 lizerinde Tiirkiye’de faaliyet
gosteren cesitli bankalarin mobil bankacilik uygulamalarindan memnuniyet diizeyleri ve farkl
mobil bankacilik kalite faktorlerinin miisterilerce ne oranda dnemsendigine iliskin yaptigi
caligmada, kalite faktorlerinden ara yiiz tasarimi faktoriiniin en 6nemli faktorlerden oldugunu
tespit etmistir.Jun ve Palacios'a gore(2016: 322)Mobil Bankacilik Uygulamasi Kalitesinin alt
boyutlar1 arasinda “Hiz” boyutu da yer almaktadir.Yuan ve arkadaslarma goére (2016:
29)bankalar mobil bankacilik uygulamalarint hizli sunmali ve sistemin her daim istikrarlt

caligmasi i¢in ¢aba sarf etmelidir.

Salehi ve Alipour’a gore (2010: 202) e-bankaciligin tiiketici perspektifinden faydalar1 arasinda
yiiksek konfor ve zamandan tasarruf, hizl1 ve stirekli olarak finansal bilgiye erigim, etkin nakit
yonetimi yer almaktadir. Gergekten de finansal hizmete her an ve hizli bir sekilde
ulasilabilmesi tiiketicilere paha bigilemez bir zaman degeri sunmaktadir. Ornegin durakta
otobiis beklerken fatura Odeyebilmek tiiketiciyi ulasim masrafindan, bankaya gitmek igin

katlanacag1 zahmetten, kuyrukta bekleme kiilfetinden kurtarmaktadir.

3.4.7 Maliyet Faktorii

Elektronik bankacilik kanalindan yapilan bir finansal islemin maliyeti geleneksel kanallara
kiyasla on kat daha az olabilmektedir. Internet bankacilig1 miisterilerinden elde edilen gelir,
geleneksel kanal kullanan miisterilerin iki katin1 bulmaktadir (Salehi ve Alipour, 2010:
205).Karjaluoto ve arkadaslarina gore (2002; Laukkanen ve Lauronen, 2005: 327) elektronik
bankacilikta tiiketiciler tarafindan en ¢cok énem verilen deger, maliyet unsurudur. Bu bulgudan
hareketle, tiiketicilerin mobil bankacilig1 tercih etmelerine yol acan en 6nemli deger algisinin

maliyeti diigiirlicii faydalar1 oldugu degerlendirilebilir.

Mobil bankacilikta islem maliyeti geleneksel Sube kanalina gore diisilk olmakla birlikte

tamamen ortadan kalkmamaktadir. Mobil bankacilik kullaniminda katlanilan maliyetler
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arasinda internet baglanti iicreti, bazi islemlerde komisyon vb iicretler, zaman ve enerji

maliyeti, belirsizlik riski gibi maliyetler bulunmaktadir (Xiong, 2013: 633).

George tarafindan (2016: 62) yapilan bir arastirmaya gore kullanicilarin % 80'i mobil
bankacilikta tahsil edilen iicret ve komisyonlarin makul diizeyde oldugunu ifade etmistir. Bu
sonug 15181nda, mobil bankaciligin maliyetinin kabul edilebilir seviyede olmasi nedeniyle mobil

bankaciligin kullaniminin artacagi tahmin edilebilir.

3.5. Mobil Bankacilik Hizmet Kalitesi ve Kalite Faktorleri

Juran’a gore kalite kullanima uygunluktur. Kaliteyi sifir hatayla, spesifikasyonlara uygunlukla,
miikemmellikle 6zdeslestiren tanimlar da bulunmaktadir(Hurley, 1994: 43; Oztiirk, 2015: 180).
Giinlimiizde kalitenin taniminda miisteri bakis acis1 6nem kazanmakta ve miisterinin siirekli
degisen ihtiyac ve isteklerinin karsilanmasi kalite olarak degerlendirilmektedir(Oztiirk, 2015:

180).

Hizmet kalitesi beklentileri asarsa hizmet saglayicisi memnun bir miisteriye sahiptir.
Miisterinin algiladigr hizmet kalitesi beklentilerinin altinda ise miisteri memnun degildir
(Oztiirk, 2015: 182).Bir hizmetin vyiiksek kaliteli veya diisiik kaliteli olarak

degerlendirilmesinde miisterinin bakis agis1 esas alinmaktadir.

Parasuraman ve arkadaslari(Jun ve Palacios, 2016: 309), caligmalar1 neticesinde hizmet
sektoriinde kaliteyi Olgmek maksadiyla SERVQUAL (Service Quality) 0Olgegini
gelistirmiglerdir. Bu Olgekte yer alan Giivenilirlik ve Gilivence hizmet kalitesini etkileyen en
kritik boyutlardir. Parasuraman ve arkadaslar1 (Jun ve Palacios, 2016: 309)daha sonra online
hizmet kalitesini 6lgmek maksadiyla 11 boyutta E-S-QUAL (Electronik Service Quality)
Olcegini gelistirmislerdir. E-S-QUAL 6l¢egi kalite boyutlar1 gilivenilirlik, karsilik verebilme,
erigsim, esneklik, navigasyon kolayligi, etkinlik, giivence/giliven, giivenlik/mahremiyet, fiyat,
bilgi, gorsellik, kisisellestirebilme olarak belirlenmistir. 22 maddeden olusan E-S-QUAL, Web
Sitesi Hizmet Kalitesini dort temel boyuta indirgemistir. Bu boyutlar; etkinlik, islevsellik,
sistemsel uygunluk ve kisisellik boyutlaridir. Parasuraman ve arkadaslarinca E-S-QUAL'in en

onemli iki boyutu etkinlik ve islevsellik olarak belirtilmistir (Jun ve Palacios, 2016: 309).
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Jun ve Palacios, 2014 yilinda Amerika'da 13 biiyiik bankanin 900 miisterisi lizerinde yaptigi
calismada Mobil Bankacilik hizmet kalitesi ile ilgili iki kategori ( Mobil Bankacilik Uygulama
Kalitesi ve Mobil Bankacilik Miisteri Hizmeti Kalitesi) altinda 17 boyut belirlemistir. (Jun ve
Palacios, 2016: 322).Mobil Bankacilik Uygulamas1 Kalitesinin alt boyutlari; igerik, hatasiz
calisma, kullanim kolayligi, hiz, gorsellik, giivenlik, farkli uygulama igerikleri, mobil rahatlik
olarak belirlenmistir. Mobil Bankacilik Miisteri Hizmet Kalitesinin alt boyutlart ise
giivenilirlik, karsilik verebilme, yeterlilik, nezaket, giivenlik, erigim, iletisim, miisteriyi
anlamak, siirekli gelistirme olarak belirlenmistir. 17 boyuttan mobil rahatlik, hatasiz ¢alisma,
farkli uygulama igerikleri, kullanim kolayligi ve siirekli gelistirme boyutlari, miisteri
tatmini/tatminsizligine neden olan temel faktorler olarak bulunmustur (Jun ve Palacios, 2016:

307).

3.5.1. Mobil Bankacihik Uygulamasi Kalitesi

Jun ve Palacios'un ¢aligmasina gore (2016: 307) Mobil Bankacilik Uygulamasi Kalitesinin alt
boyutlari; igerik, hatasiz ¢alisma, kullanim kolayligi, hiz, gorsellik, giivenlik, farkli uygulama
icerikleri, mobil rahatlik olarak belirlenmistir.Mobil bankacilikta igerik, ihtiyaca uygun ve
konuyla ilgili olmalidir. Hatasiz ¢alisma denilince mobil bankacilik uygulamasinin donmamasi,
kilitlenmemesi, her zaman sorunsuz ¢alismasi anlagilmaktadir. Kullanim kolayligi denilince,
ortalama bilgi ve yetenekte bir teknoloji kullanicisinin gii¢lilk yagamadan is akislarini ¢ozerek
islemlerini gergeklestirilebilmesi anlasilmaktadir. Hiz denilince, ekranlarin kolay agilabilmesi
ve sayfalarin hemen yiiklenebilmesi anlasilmaktadir. Gorsellik denilince, uygulamanin gorsel
yonden cazip olmasi, ekranlarin renk uyumunun iyi belirlenmis olmasi, yazilarin kolay
okunabilmesi anlagilmaktadir. Giivenlik denilince, banka tarafindan kisisel bilgilerin giivende
tutulmasi ve Ugiinci kisilerle paylasilmamasi, giris sisteminin giivenli olmas1 anlasilmaktadir.
Farkli uygulama igerikleri denilince, mobil bankacilik islem setinin Subede gerceklestirilen tiim
islemleri kapsayacak sekilde genis olmasi, uygulamanin siirekli gelistirilerek daha
zenginlestirilmis miisteri deneyimi yasatacak sekilde iyilestirilmesi anlagilmaktadir. Mobil
rahatlik denilince, mobil bankacilik deneyiminin tiim boyutlar1 ile degerlendirildiginde
memnun edici mahiyette olmasi, minimum zahmet ile maksimum islem gerceklestirilebilmesi

ve 7/24 bankacilik islemlerine erigim anlagilmaktadir.
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Zarifopoulos ve Economides’e (2009: 66-90) gére mobil bankacilik uygulamasinin anasayfasi
kisa, 6z ve agik¢a anlagilabilir olmalidir. Mobil bankacilik uygulamasinda renkler etkili
kullanilmali, renkler uyumlu olmali ve arkaplan (background) tasarimi ¢ekici
olmalidir.Uygulama tasariminda grafiklerin etkili kullanilmasina, sitenin gorsel yonden ¢ekici
olmasina, ikonlarin kolay anlagilabilmesine, stil ve formatin tutarlilifina, yazi karakterlerinin
okunakli olmasina 6zen gosterilmelidir. Anasayfa ve diger sayfalarin kolayca yiiklenmesi,
sayfalarin donmamasi, kisisellestirebilme imkani, sitenin kolay bulunur olmasi, site icinde
kolayca dolasabilme, ana sayfaya kolay donebilme, kullanicti ayarlarinin  kolay
degistirilebilmesi, icerigin mantiklt tasarlanmis olmasi, site haritasinin varlhigi, igerik
tablosunun yer almasi, bozuk link olmamasi1 mobil bankacilik uygulamasinin kalitesi i¢in ¢ok
onemlidir. Mobil bankacilik uygulamasinda yeterli bilgi sunulmasi, iicretlendirme ilgili tam
bilgi verilmesi, sdzlesme sartlarinin mahiyeti ile ilgili bilgilendirme, giivenlikle ilgili
bilgilendirme, iletisim telefonu, faks numarasi, sube adresi, sube miisteri temsilcisinin iletisim

bilgileri, igerigin giincelligi, igerigin kisa ve amaca uygunlugu 6nemli diger hususlardir.

3.5.2. Mobil Bankacihk Miisteri Hizmet Kalitesi

Zhu’ya gore (2002: 69) rekabet yarisinda ayakta kalabilmek icin hizmet sektorii temsilcileri
artan bir sekilde bilgi teknolojileri tabanli hizmetlere yatirim yapmaktadir. Hizmet saglayicilari,
maliyeti azaltmak ve miisterilerine katma degeri yiiksek hizmet sunumu gerceklestirmek i¢in
bilgi teknolojilerinden yararlanmaktadirlar. Internetin kullanimi ile desteklenen bilgi
teknolojileri tabanli hizmetin yayginlastirilmasina Bankacilik sektoriinde de sahit olunmakta
olup temel amac¢ hizmet kalitesini, mali performansi, miisteri tatminini ve verimliligi

artirmaktir.

Jun ve Palacios'un ¢alismasina gore (2016: 307)Mobil Bankacilik Miisteri Hizmet Kalitesinin
alt boyutlari; Glivenilirlik, karsilik verebilme, yeterlilik, nezaket, giivenlik, erigim, iletigim,
misteriyi anlamak, siirekli gelistirme olarak belirlenmistir. Giivenilirlik; hizmeti tek seferde
dogru yapabilmek ve vaad edilen hizmeti yerine getirebilmek demektir. Karsilik verebilme;
caligsanlarin hizmeti sunma konusunda hazir ve istekli olusudur. Yeterlilik (Yetkinlik); hizmeti
yerine getirmek i¢in gerekli bilgi ve beceriye sahip olmaktir. Nezaket; calisanin kibarligi,

saygist ve dostane davraniglarini icermektedir. Giivenlik; fiziksel ve finansal risklerden uzak
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olmaktir. Erisim (Ulasilabilirlik); iletisim kanallarinin  agik olmasi ve kolay iligki
kurulabilmesidir. Iletisim; miisteriyi anlayacagi dilde konusabilmeyi ve onu dinlemeyi
gerektirir. Misteriyi anlamak; onun ihtiyaglarini anlamak igin caba sarf etmeyi gerektirir
(Oztiirk, 2015: 186). Siirekli gelisim ise miisteri beklentilerini karsilayacak sekilde ¢agin ve

teknolojinin gereklerine uyum saglamaktir.

Hizmetler, insanlar tarafindan iretilen performanslar oldugu i¢in ayni hizmetin iki ayri
sunumunun aynt olmasi olanaksizdir. Hizmetlerde kalite, hizmeti iireten personelden diger
personele, hizmeti alan miisteriden diger miisteriye ve hatta giinden giine farklilik arz eder. O
nedenle hizmetlerde kalite kontrol faaliyetleri ve standartlasma ¢ok zordur (Oztiirk, 2015: 18).
Mobil bankacilik ise hizmetlerin dogasindan kaynaklanan tiirdes olmama ve standartlagmanin
giicliigli sorununa ¢oziim tlretmektedir.Mobil bankacilik, temel bankacilik hizmeti kalitesini
yiikseltir ve hizmet kalitesi standardizasyonuna katki saglar(Jalal ve dig, 2011: 32).Sharma’ya
gore (2011: 71-85) mobil bankacilik ile bankalar bekleme siiresini diigiirerek daha olumlu
misteri deneyimine kapi aralamakta olup bdylece imaj iyilestirilmektedir. Mobil bankacilik
ileoperasyonel maliyet (isletme giderleri) denetim altina alinarak kirtasiyecilik azalmakta,
saklama maliyeti ortadan kalkmakta, daha az personel ile daha fazla is ve islem miimkiin
olmaktadir.Mobil bankacilik, 7/24 bankacilik hizmetini sunarak hizmetlerin dayaniksizlig1 ve
stoklanamamasindan kaynaklanan soruna da ¢oziim iiretmektedir. ATM, internet bankacilig1 ve
mobil bankacilik gibi self-servis hizmet teknolojilerinin yardimiyla maas ddemeleri gibi asiri
talep donemlerinin yogunlugu, miisteri hizmet kalitesinden taviz vermeden basaril1 bir sekilde

yonetilebilmektedir.

Mobil bankaciligin essiz faydalarimin yaninda eksiklikleri de yok degildir. Miisterinin tatmin
diizeyini belirlemede {iiriin ya da hizmetin 6zellikleri (6rnegin fiyat1) ile miisterinin algiladig
hizmet kalitesinin yani1 sira tiiketicinin duygulari da onemlidir. Bu cepheden bakildiginda,
mobil bankacilik ilgili, giileryiizlii bir personelin duygularinitiiketiciye aktarmaktan uzaktir.
Mevcut durumda mobil bankacilikta, miisterinin hal-hatir1 sorulamaz, anlik geri bildirim
yapilamaz. Miisteriyi karsilama ve ugurlama, kisisel olarak miisteriyi tanima, hassasiyetlerini
bilme, calisma ge¢misi, sohbet ederek iligki gelistirme gibi iligkisel degerler yoniinden
degerlendirildiginde mobil bankaciligin yetersiz kaldig asikardir. Mobil bankaciligin bir diger
yetersiz kaldig1 husus, islemlerin hesaben gergeklestirilebilmesidir.Mobil bankacilik ile nakit

cekme ve nakit yatirma islemi gerceklestirilememektedir.
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3.6. Mobil Bankacilikta Algilanan Deger

Pazarlama; iki veya daha fazla taraf arasinda gercgeklestirilen degisim/miibadele siirecidir.
Pazarlamanin gergeklesebilmesi i¢in taraflardan her biri, karsi tarafa onerebilecegi bir degere
sahip olmalidir. Deger ifade eden seyler; para, kredi, emek, mal, fikir olabilmektedir (Altunigik
ve dig, 2006: 7). Altunisik ve arkadaslarina gore (2006: 20) pazarlama faaliyetlerinin odak
noktasi deger yaratma iizerine olmalidir. Miisteri degeri yaratmak yapilan her ticari igin temel
unsurudur. O nedenle mobil bankacilikta algilanan degerlerin neler oldugunun anlagilmasi,

mobil bankaciligin yayginlagmasi i¢in gereklidir (Verissimo, 2016: 5456).

Literatiirde deger kavramimin farkli boyutlarinin oldugu ifade edilmektedir. Sheth ve
arkadaglar1 (1991: 159-170) fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik ve sarth deger
kavramlarindan bahsetmektedir. Fonksiyonel deger, kullanighligi ifade eden bir degerdir.
Sosyal deger ise tiiketicinin normlari ile sosyal ¢evreninin etkilesiminden ortaya ¢ikmaktadir.
Duygusal deger, tiiketicinin tiiketim siirecinde hissettigi duygulardir. Epistemik deger ile
tilkketicinin bilgi edinme isteginin tatmini kastedilmektedir. Son olarak sarthi deger, tiiketici
istek ve ihtiyaglarimin farkli sartlar ve durumlarda degisebilecegi fikrine dayanmaktadir

(Medberg ve Heinonen, 2014: 593).

Holbrook'a gore (1994: 27) degerin sekiz boyutu bulunmaktadir: Bunlar; Etkinlik (fayda-
maliyet), Miikemmellik (kalite), Statii (basari, etkileme), Saygi (itibar, miilkiyet), Oyun
(eglence), Estetik (giizellik), Etik (adalet, ahlakilik), Maneviyat (inang, kutsal degerler, sihir).
Sekiz degerin hepsi aymi tiikketim deneyiminde farkli derecelerde hissedilebilmekte
olupdeneyimin sonunda "kisiden kisiye degisen etkilesimli bir tercih degeri" ortaya
cikmaktadir. Literatiirde ¢ok boyutlu yaklasimdafaydaci degerlere ilaveten hedonik degerlere
(duygusal, duyusal, iligkisel, eglence vb.) de vurgu yapilmaktadir (Medberg ve Heinonen,
2014: 593).

Heinonen ve arkadaglarina gore (2013: 108; Medberg ve Heinonen, 2014: 593) deger alaninda
odak noktasi, degerin birlikte yaratilmasindan(co-creation of value) deger olusumu(value
formation) konusuna kaymaktadir. Degerin odak noktasinin deger olusumuna kaymasi, degerin

tiiketicinin kendi gériinmeyen zihin diinyasinda olustugu yaklasimidir. Deger isletme tarafindan
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yaratilabilecegi gibi, hem isletme hem de miisteri tarafindan veya yalnizca miisteri tarafindan
da yaratilabilmektedir.Bankacilik alanindan 6rnek vermek gerekirse, ATM ve mobil bankacilik
gibi self-servis teknolojilerinden islem gergeklestiren bir miisteri deger olusturma siirecinin bir

parcasidir.

3.6.1. Mobil Bankaciik Baglaminda Algilanan Deger Kavrami

Zeithaml'e gore (1988: 13-14) algilanan deger; tiiketicinin bir iirlin ya da hizmetle ilgili olarak
elde edilen fayda ve katlanilan maliyetlerin sonucudur. Zeithaml, calismasinda algilanan

degerin tiiketici nezdinde dort temel degerinden bahsetmektedir. Bunlar (1988: 13-14):

1-Deger diisiik fiyattir
2-Deger istenilen seydir
3-Fiyat ile kalitenin kiyaslanmasidir

4-Alman ve verilenin farkidir.

Holbrook (1994: 27)tarafindan yapilan detayli algilanan degertanimina gore deger'"bireyden
bireye gore degisen etkilesimli tercihte bulunma deneyimi"dir. O'na gore degerin etkilesimli
olmasindan kasit, deger olgusunun birey ile nesne arasindaki etkilesim temelli olmasidir. Deger
olgusunun goreceli (kisiden kisiye degismesi) olmasi ise karsilastirma yapilarak belirlenmesi,
bireysel faktorlere bagli olmasi, durumsal olmasi anlamindadir.O'na gore, tercih faktorleri
misteri deger yaratiminda en Onemli faktorlerdir. Son olarak, deneyim boyutundan
bakildiginda miisteriler saf iirlinlerin kendisi yerine {lriinlerin anlamlarini deneyimleyerek

tatmin duygusu yasamay1 istemektedirler (Laukkanen ve Lauronen, 2005: 328-329).

Medberg ve Heinonen’e gore (2014: 599) bankacilik hizmetinde algilanan deger bankalarin
dogrudan kontroliinde degildir. Bilakis elde edilen degerler, miisterinin kendi yasam ve duygu
diinyasi, anne babasi, gecmis tecriibelerinden de etkilenmektedir. Medberg ve Heinonen’in
gorilisii, Haineonen ve arkadaslarinin (2013: 109)"deger; miisterinin elde ettigi deneyimler
1s18inda davranigsal ve diisiinsel siirecleri yorumlama ve sonug olarak elde edilen miisteri deger
birikimini yeniden anlamlandirmaktir" diisiincesi ile ayn1 paraleldedir (Medberg ve Heinonen,

2014: 599).
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Algilanan deger, mobil bankacilik miisterilerinin birinden digerine farklilik arz eden subjektif
bir kavramdir. Literatiirde mobil bankacilik sisteminde sunulan degerin mahiyetine iliskin pek
az arastirma bulunmaktadir (Alsheikh ve Bojei, 2012: 178).Alsheikh ve Bojei’ye gore (2012:
179) algilanan degerin iki temel bileseni olup bunlar faydalar ve katlanilan maliyetlerdir.
Faydalar; performans beklentisi ve ¢aba beklentisi olarak ikiye ayrilir. Katlanilan maliyetler ise

maddi maliyetler ve riskler olarak ikiye ayrilir.

3.6.2. Mobil Bankacihikta Algilanan Deger Boyutlar:

Bankacilik hizmetlerinde miisteri tarafindan algilanan dort deger boyutu tespit edilmistir:
Bunlar ortak ahlaki deger, sorumluluk degeri, iligki degeri ve aktarim degeri. Ortak ahlaki
deger kavramindan kast edilen miisterinin kendi ahlaki standartlar1 ile bankanin miisteriler
tarafindan algilanan ahlaki standartlarinin birbiri ile uyumlulugu anlasilmaktadir. Sorumluluk
degeri denilince bankalarin miisterilere yonelik sorumlu hareket etmesi ve diiriist davranmasi
anlasiimaktadir. Iliski degeri denilince uzun dénemli miisteri-banka iliskisinin varlig
kastedilmektedir. Banka ile kurulan iliski bir miisterinin yasaminin ¢ok uzun bir bdliimiinii
kapsamaktadir. Boylece aralarinda duygusal bag kurulmaktadir. Bu nedenle de ¢ok gegerli bir
neden olmadik¢a miisteriler bankalarini degistirmekten imtina etmektedirler. Aktarim degeri
denilince anne baba tarafindan baslatilan bankacilik iligkisinin c¢ocuklar tarafindan
siirdiiriilmesi anlasilmaktadir. Bir miisterinin bir banka ile iligskisinin kdkeni doguma ve
cocukluk caglarina kadar uzanabilmektedir. Anne babanin bankasinin ¢ocuklar tarafindan da
kullanilmas1 nostaljik bir deger yaratabilmekte ve banka degistirmeyi engelleyebilmektedir

(Medberg ve Heinonen, 2014: 597).

Heinonen (2004; 2006; 2007), online bankacilik alaninda yaptig1 ¢alismada dort deger boyutu
tespit etmis olup bunlar teknik deger (ne), fonksiyonel deger (nasil), gegici deger (ne zaman),
mekan degeri (nerede) boyutlaridir. Laukkonen ise online bankacilik alaninda yaptigi
caligmada etkinlik, konfor, giivenlik unsurlarinin internet ve mobil bankacilik alaninda énemli

miisteri degeri yaraticilari olarak ortaya koymustur (Medberg ve Heinonen, 2014: 593).

Schmitt’e gore deneyimin duyusal, duygusal, diistinsel, iliskisel ve davranissal boyutlar1 vardir

(1999: 61). Mobil bankacilikta duyusal deneyim degeri; gorsel ¢ekicilik, renk uyumu, yazilarin
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kolay okunabilmesi, ses ve gorlintii netligi gibi hususlarda olumlu miisteri deneyimi
sunulmasidir. Mobil bankacilikta duygusal deneyim degeri; mutlu ve giivende hissetme gibi
duygular1 yasatmasidir. Mobil bankacilikta diisiinsel deneyim degeri; ekonomik fayda, zaman
ve mekan degeri gibi fonksiyonel yonlerden elde edilen degerlerdir. Mobil bankacilikta iligkisel
deneyim degeri; statii, benlik, sembolik tiikketim, sosyallesme ve bagkalarina yardimci olma gibi
yonlerden elde edilen iligki degeridir. Mobil bankacilikta davranigsal deneyim degeri; yasam
tarzina uyumlu bir bicimde zamandan ve mekandan bagimsiz mobil bankacilik kullanimi

deneyiminden elde edilen degerdir.

Algilanan yararlar ve algilanan maliyetler algilanan degerler {izerinde etkilidir Mobil
bankaciligin degeri iizerinde algilanan yararlar katlanilan maliyetlere kiyasla daha fazla role

sahiptir (Xiong, 2013: 633-634).

Gegmis calismalar 15181nda, elektronik bankacilikta tiiketicilerin algiladigi degerler arasinda
diisitk maliyetler, kaliteli hizmet, 24 saat hizmete erisim, zaman tasarrufu, yerden bagimsiz
hizmete erigim, kolaylik, hizli hizmet sunumu, rahatlik, yasam tarzina uygunluk ve giivenlik
degeri ortaya konulmustur (Laukkanen ve Lauronen, 2005: 327).Mobil bankacilik hizmetinde
"etkinlik faktorii", hizmete yer smirlamasi olmadan ulasilabilmesini kapsamaktadir. Ornegin
mobil bankacilik iizerinden fatura 6deme hizmetinde miisteri evden ayrilmadan islemini

gerceklestirerek zaman tasarrufu elde etmis olmaktadir (Laukkanen, 2007: 792).

Xiong’a gore, (2013: 634) mobil bankacilikta algilanan degerin boyutlar1 sunlardir:

v' Evrensel Yararlar; mobil bankaciliga her zaman ve her yerden ulagabilmesidir.
v Katma Degerli Hizmetler;temel finans hizmetine ilave hizmetlerin elde edilmesidir.
v’ Sosyal Deger; sosyallesme olanaklaridir.

v" Algilanan Eglence;kullanimda keyif boyutunun varligidir.

3.6.3. Mobil Bankacihik Baglaminda Deneyim Degeri Kavrami

Baglica hizmet alanlarindan birisi olan Bankacilikta miisteri tatmini, miisteri bagliligi, uzun
siireli miisteri sahipligi ve karlilik elde edebilmek icin olumlu miisteri deneyimi saglanmasi

yasamsal 6neme sahiptir. Bu amag¢ dogrultusunda, miisterilerinin yasamlarina deger katan,
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yasam tarzi ve tiikketim evrelerine uygun ¢dziimlerle onlarin her daim bir tus uzaginda bulunan
mobil bankacilik uygulamalari, her gegen giin deneyimin iyilestirilmesi ve zenginlestirilmesine
odaklanmaktadir. Elektronik bankacilik hizmetlerinin gelisimi ile miisteriler i¢in yeni ve katma

degerli hizmetsunumu yaratmaya zemin hazirlanmistir (Laukkanen ve Lauronen, 2005: 326).

Deneyim degeri; miisterinin istek ve ihtiyaclarmi giderme amacina yonelik tiiketim siirecinde
iiriin 6zellikleri ve hizmet performanslarinin kisisel algilar gercevesinde degerlendirilmesidir.
Deger; iiriin ve hizmet ile aktif veya reaktif etkilesimin sonucunda elde edilmektedir Degerin
aktif kaynaklari, bireyin bir nesne ya da deneyim ile iliskiye ge¢mesi sonucu olusmaktadir,
boylece tiiketici fiziksel ve zihinsel katki ile deger yaratimi siirecinin bir pargasi (co-producer
of value) haline gelmektedir. Reaktif deger bir nesne veya bir olaymm Ozneyi (tliketiciyi)
etkilemesi sonucu olusmaktadir. Burada 6zne (birey) pasif ve etkilenen durumdadir. Degerin
aktif kaynaklari; etkinlik, ekonomik deger edinilmesi iken degerin reaktif kaynaklari gorsel
cekicilik, eglence, servis miikemmeliyetidir.Belli bir istek ve ihtiyaci gidermek icin aligverise
cikan tiiketiciler, zaman, ¢aba ve fayda yoniinden deger elde ederken, deneyimsel aligveris

yapan tiiketiciler keyif degeri elde etmektedir (Mathwick ve dig, 2002: 51-60).

Hizmet kalitesi kavraminin 6nemi literatiirde bilinmekte iken onunla iliskili bir bagka kavram
olan hizmet deneyimi kismen ihmal edilmektedir. Hizmet deneyimi; bir hizmetten
yararlanirken hissedilen duygular ve kisisel tepkilerin toplami olarak tanimlanabilir. Deneyim
kalitesi algilanan degeri artirmaktadir. Algillanan deger, tatmini artirmaktadir. Tatmin ise
davranigsal niyete neden olmaktadir (Chen ve Chen, 2010: 29).Algilanan deger ile tatmin
arasinda da gii¢lii bir iligki bulunmaktadir (Malik, 2012: 68).Deneyim kalitesinin, algilanan
deger lizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Chen ve Chen, 2010: 29).

Tiiketicilerin iiriin veya hizmet ile birlikte deneyim de satin aldig1 bilinmektedir. Gliniimiiz
rekabetci is diinyasinda, iriinler arasinda fonksiyonel Ozellik, fiyat ve kalite farkliliklarinin
giderek azalmasi sonucunda, isletmelerin iirlin veya hizmet iizerine odaklanmak yerine,
tilketiciye istiin deger sunan deneyim yasatmaya yonelik stratejilere agirlik vermeye

basladiklar1 goriilmektedir.

Miisteri ihtiya¢ ve egilimleri dogrultusunda miisteri deneyimini zenginlestirmeyi hedefleyen
bankalar, akilli telefonlarin ve internet erisiminin yayginlagsmast ve mobil bankacilik
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uygulamalar1 sayesinde tiiketicilerin her yerde ve her zaman bankalar ile iliski kurmasini
saglayarak paha bicilemez fayda ve essiz bir tiiketim deneyimi sunmaktadir. Mobil bankacilik
uygulamalarinin saglayacagi faydalarin artirilmasi ile daha etkin bir pazarlama karmasi

stratejisi olusturmak miimkiin olacaktir.

Mobil bankacilik tasarimini gerceklestirirken goriiniis stirekli gelistirilmeli, arayiiz hatadan
arindirilmali ve meni tasarimi iyilestirilmelidir. Mobil bankacilik uygulamasinin her akill
telefonla uyumlu ¢alismasina, meniilerin okunakli olmasina, renk uyumunun cazip olmasina,

gorsellige 6nem verilmesine dikkat edilmelidir (Jun ve Palacios, 2016: 322).

3.7. Tiiketici Perspektifinden Mobil Bankacilik

Zeithaml'e gore (1988: 13-14) algilanan deger; tiiketicinin bir {iriin ya da hizmetten elde ettigi
faydalar ve katlandigi maliyetlerin bir sonucudur. Tiiketiciler, mobil bankacilikta algilanan
degerin yiiksek olduguna kanaat getirirlerse mobil bankaciligi benimsemeleri ve kullanmalari
kuvvetle muhtemeldir. Ciinkii, Xiong’a gore (2013: 633) faydaci teoride, tiiketicilerin temel
amaci fayda maksimizasyonudur. Mobil bankaciligin kullanimindan elde edilen pek ¢ok deger

kullanici sayisini artirmakla birlikte, risk faktorleri kullanimini caydirici etkide bulunmaktadir.

Mobil bankaciliga yonelik tutum olumlu ise mobil bankacilik uygulamalarini kullanmaya
egilim artmaktadir. Mobil bankaciliga yonelik tutumlar ise beklenen yararlar, sosyal risk ve
performans riski faktorlerinden etkilenmektedir (Akturan ve Tezcan, 2012: 455). Jalal ve
arkadaslarina gore(2011: 37), algilanan kullanim kolayligi, algilanan giivenilirlik ve algilanan
kullanighilik mobil bankaciligin kabuliinii etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Dasgupta
ve arkadaglarina gore (2011: 25), algilanan kullanighlik, algilanan imaj, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan deger, 6z yeterlilik, algilanan giivenilirlik ve gelenek faktorlerinin hepsinin
(algilanan risk haric) tiiketicilerin mobil bankacilik kullanimi iizerinde anlamli ve pozitif etkisi

bulunmaktadir.

Giivenlik, finansal, zaman, sosyal ve performans riskleri, online bankacilig1 kullanma niyeti ile
negatif iligkili faktorler olarak bulunmustur. Giivenlik riski, tim bu riskler icinde online

bankaciligin kullanilmasinin oniinde en etkili risk faktoriidiir. Yapilan ¢alisma sonucunda
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online bankaciligin risklerini kontrol altina almak, online bankaciligin faydalarini artirmaktan
daha 6nemli bulunmustur. Bu nedenle online bankacilik hizmeti sunan bankalar risk azaltici

stratejileri arastirmali ve giiven artiric1 ¢alismalara agirlik vermelidir (Lee, 2009: 130-141).

Hizmetlerden yararlanan miisterilerin davraniglarinin gerisinde yatan etkenleri kavramak,
hizmet tasarimini  gelistirmenin  temel gereksinimlerindendir.  Miisteri  ihtiyaglari
hizladegismekte olup yeni ihtiyaglari anlamak ve ihtiyag ve isteklere uygun hizmet gelistirmek
cok onemlidir (Laukkanen ve Lauronen, 2005: 326). Bankalar, miisterilerin mobil bankaciliga
yonelik olumsuz yargilarim1 degistirmeye c¢alismalidir. Psikolojik olarak miisterileri mobil
bankaciliga hazirlamak davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkileyebilir. Bankalar tiiketicileri
mobil bankaciligin faydalari, rahatli1 ve avantajlar1 hakkinda bilgilendirmelidir (Koenig-Lewis

ve dig, 2010: 427).

3.7.1. Mobil Bankacihiga Yonelik Tiiketici Tatmini ve Tatmini Etkileyen Unsurlar

Kotler’e gore tatmin (2001: 36); tiiketicilerin bir iiriinden bekledigi ve elde ettigi performansi
karsilagtirdiginda ortaya cikan hayal kirikli§i veya memnuniyet duygusudur. Bu tanimdan
anlasilabilecegi lizere tatmin diizeyi, beklentiler ile algilanan performansin bir fonksiyonudur.
Kotler’e gore (2001: 36) tatmin edilememis bir miisterinin daha iyi bir deger Onerisi sunan
isletmeye kayma ihtimali ¢ok yiiksektir. Yiiksek tatmin diizeyi ve hosnutluk durumunda ise
tiiketici isletme ile hem rasyonel hem de duygusal bag kurmaktadir. Uriin, marka ve isletmeyle

kurulan bagin sonucunda yiiksek diizeyde tiiketici baglilig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Altunistk ve arkadaslarina gore (2006: 78) tiiketicinin tatmin dilizeyini beklentileri
belirlemektedir. Tiiketicilerin beklentileri ise ge¢mis tecriibelerinden, c¢evresindekilerin
fikirlerinden, {iriinii satan isletme ve rakipleri hakkindaki fikirlerinden etkilenmektedir.
Tiiketicinin tirinden elde ettigi tatmin sadece liriin 6zelliklerinden degil isletmenin imaji, satis
elemanlarinin tutumu, tiiketicinin kisiligi, isletmenin profesyonel yaklasimi, islem hizi gibi

faktorlerden de etkilenmektedir.

Literatiirde tatminin bagliliga etkisine iliskin pek ¢ok bulgu elde edilmistir. Coban’a gore

(2012: 222) turizm deneyiminde tatminin baglilik {izerinde etkisi bulunmaktadir. Wu ve
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Tseng’in (2015: 110) online aligveris alanindaki calismasi ile Basar ve Hassan’in (2015: 77)
turizm alanindaki ¢caligsmalar1 benzer sonuglar elde etmistir. Jun ve Palacios’un ¢alismasina gore
ise (2016: 322), mobil bankacilikta hatasiz ¢alisma, kullanim kolayligi, siirekli geligtirme
boyutlar1 mobil bankaciliga yonelik miisteri tatmini veya tatminsizligini 6nemli derecede

etkilemektedir.

Odabasi’na gore (2002: 387-395) satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, tiiketim
kararinin etkilerini ve sonuc¢larin1 degerlendirmektedir.Satin alma sonrasinda tiiketici beklenen
performans ile gercek performansi karsilastirmaktadir. Performans beklenenden fazla olabilir,
ayni1 olabilir ya da daha diisiik olabilir. ilk iki durumda tatmin ger¢eklesmektedir. Satin alma
sonrasinda tiiketici tatmin olursa yeniden ayni marka veya iiriinii satin alabilmektedir. Kismen
tatmin olmusgsa bilissel ¢eliski icinde kalmaktadir. Tatmin olmamissa sikayet davraniginda
bulunmaktadir. Tatmin olmamis tiiketici memnuniyetsizligini 40’1mn {izerinde kisiye
anlatmaktadir. Boylesi bir negatif iletisimin isletmelerin gelecekteki satislarina zarar verecegi

aciktir.

James Heskett ve arkadaslarmimn (1994: 164-165; Oztiirk, 2015: 108) miisteri tatmini ile
misteri sadakati arasindaki iligki bulundugunu ifade eden Hizmet-Kar Zinciri modelinde
isgbren tatmini, tiiketici tatmini ve isletme karliligi iligkileri net olarak goriilmektedir.
Miisteri bagliligi, kar ve biiylimeyi artirmaktadir. Baglihk miisteri tatmininin direkt
sonucudur. Tatmin ise biiyilk oranda miisterilere saglanan hizmetin degerinden
etkilenmektedir. Deger tatmin olmus, sadik ve verimli personel tarafindan yaratilmaktadir.
Heskett ve arkadaslari, iggoren tatminine yol acacak politikalarin sonugta miisteri tatminine
yol agacagm soylemektedirler. Ozetle calisanlarn mutlu oldugu bir hizmet orgiitiiniin

misterilerinin de mutlu olma olasilig1 yiiksektir denilebilir.

Odabagi’na gore (2000: 95-97) tatmin kavrami, kalite kavramiyla baglantili ve ¢ogu zaman
es anlaml olarak kullanilmaktadir. Ancak, ortak yonleri olmakla birlikte tatmin ¢ok daha
genis bir anlam igerir. Algilanan hizmet kalitesinin miisteri tatmininin bir boyutu oldugu
sOylenebilir. Miisterinin siibjektif degerlendirmesi olan hizmet kalitesi algisinda ortaya ¢ikan
eksiklikler miisteri tatminini olumsuz etkilemekte ve miisterinin beklentisi ile algiladigi
hizmet kalitesi arasinda dort farkli bosluk ortaya ¢ikabilmektedir. Bu bosluklar sunlardir

(Odabas1, 2000: 97):
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v Miisterinin ne bekledigini bilmemek,
v Dogru hizmet standartlari ve tasarimlarini segememek,
v" Hizmet standartlarin1 sunamamak,

v Vaad edilen hizmet ile performansin uyusmamasi.

Odabast’na gore tiiketici (2002: 387-395), bir {iriinii satin alma davranigi sonrasinda tatmin
olursa yeniden o irilinii satin alma olasilig1 yiiksektir. Tatmin edilmis tiiketici isletmenin
iirlinlerine yonelik olumlu tutum gelistirir, ¢evresine isletme ve iiriinlerinden olumlu yonde
bahseder, tekrarlanan satin alma davranisi ile “marka baghiligr” gelistirir. Sonug olarak,
tiiketici tatmini miisterinin tekrarlanan satin alma davranisina neden olmaktadir. Tekrarlanan
satin alma ise bir miisterinin bir marka ve isletmeye yonelik olumlu tutum gelistirerek uzun
siirekli miisterisi olmas1 ve miisteri bagliliginin meydana gelmesi anlamima gelmektedir.
Uzun donemli miisteri sahipliginin isletmelere faydalarindan bazilari olumlu agizdan agiza
iletisim ile iirlin ve marka farkindaliginin artmasi, fiyat ve orana duyarlilifin azalmasi,

maliyetin diismesi, miisteri bagina karin artmasidir.

Elektronik ortamda gerceklestirilen islemlere yonelik tatmin, e-tatmin olarak ifade
edilmektedir. Elektronik ortamda sanal magazalar iizerinden gerceklestirilen aligveriste
tatmin duygusunun gelistirilebilmesi fiziki magazalara gore daha zor goriinmektedir. Cilinkii
iirlinli yerinde gorme, hemen teslim alma ve kullanabilme halen 6nemli bir avantajdir. Bu
nedenle, e-tatminin saglanabilmesi i¢in islemlere konu {irtinlerin aligverisinin kolay, hizl,
giivenli olmasi, teslimat ve iade ve sikayet siireclerinin basarili yonetilmesi ve satin alma

deneyiminin duyularla zenginlestirilmis olarak sunulmasi 6nem arz etmektedir.

3.7.2. Mobil Bankacihiga Yonelik Tiiketici Baghhgi

Sirketlerin gelecegini belirleyen en énemli unsur, elde ettikleri karliliklar1 degil, miisterilerini
ne Ol¢iide tatmin ettigi ve miisterilerinin goziinde ne derece vazgecilmez olduklaridir. Bu
nedenle modern pazarlama, mevcut miisterileri korumak, yeni miisteriler bulmak ve kaybedilen
miisterileri yeniden kazanmak amaciyla, mutlu miisteriler olusturmaya calisir (Varinli ve Catt,

2008: 105).
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Miisteri bagliligi, tiiketicinin bir {iriin, marka ya da isletme hakkinda gelistirdigi olumlu
tutumdur. Buna gore tiiketici, memnun oldugu marka, iiriin ya da isletmenin siirekli miisterisi
olmaktadir (Altunigik ve dig, 2006: 10). Miisteri bagliligi, miisterinin bir se¢im hakki
oldugunda, ayn1 markayr satin alma ya da her zamanki siklikla ayn1 magazay1 tercih etme
egilimi ve eylemi olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2000: 17).Baglilik derecesi, tekrarlanan satin
alma davraniglar1 (satin alma siklig1) ve bir {irlin veya hizmete yonelik olumlu tutum veya

egilim ile 6l¢iilmektedir (Coban, 2012: 224).

Kotler’e gore (2001: 36) tiiketici baghiligini1 artirmanin yolu, yiiksek tiiketici degeri liretmekten
gegmektedir. Bankacilik hizmet sunumu birbirine benzedik¢e ve bankalar arasindaki farklar
azaldik¢a bagliligin 6nemi artmaktadir. Eski misterileri korumak en az yenilerini miisteri
portfoyiine eklemek kadar oOnemli hale gelmektedir (Hlavinka, 2011; Barnes ve
Richard,2014:7). Ciinkii bir miisteriyi elde etmek mevcut bir miisteriye satis yapmaya gore alt1
kat daha maliyetlidir. Isletmenin tatmin olmamis eski bir miisterisini kazanmasimin ise iki kat
daha maliyetli oldugu sdylenmektedir. Oztiirk’e gére (2015: 129) iliskisel pazarlamanin
amaclarindan biri olan miisteriyi elde tutma miisteri tatminiyla yakindan iligkilidir, ¢linkii
misteri tatmininin misteri bagliligin1 artiracagi bilinmektedir. Bankacilik gibi hizmet
sektoriinde yapilan yeni Olclimler miisteri tatmininin karliligi belirlemede daha 6nemli
oldugunu ortaya koymustur. Miisteri sadakatinde % 5'lik bir artisin % 25 ile % 80 arasinda bir

karlilik olusturabilecegi tahmin edilmektedir.

Iliskisel pazarlama alanindaki literatiire gore, miisterilerine iistiin deger sunan isletmelerin
miisterilerini tatmin etmeleri ve onlar iizerinde baglilik yaratmalari kuvvetle muhtemeldir
(Matzler ve dig, 2006: 218). Odabasi’na gore (2000: 1-65) miisterinin, bir iirlin ya da hizmete
yonelik algiladigr deger yiiksekse o isletmenin sadik miisterisi haline gelmektedir. Yaratilan
deger, miisteri ile isletme arasinda duygusal bag kurulmasina ve sadik miisteriler haline
gelmesine neden olmaktadir. Sadik miisteriler, yasamlar1 boyunca veya uzun siireyle bir
isletmenin miisterisi olarak kalabilmektedir. Baska bir ifadeyle miisteri yasam boyu degeri
kavrami, miisterinin isletmeden alig veris yapmaya devam ettigi zaman dilimi icinde elde
edilmesi beklenen net karin simdiki degeridir. Yapilan arastirmalarda mevcut miisterileri elde
tutmanin maliyetinin yeni miisteriler edinmenin maliyetinden daha diisiik oldugu sonucu ortaya

cikmaktadir.
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Wu ve Tseng’e gore (2015: 111) deneyimsel pazarlama uygulamalar1 ile (dolayisiyla mobil
bankacilik deneyimi ile) miisteri baglilig1 arasinda pozitif iliski bulunmaktadir. Benzer sekilde,
deneyimsel pazarlama ile miisteri tatmini arasinda da pozitif iligki tespit edilmistir. Deneyimsel
pazarlamanin 6zellikle duyusal, duygusal ve iliskisel boyutu ile miisteri tatmini arasinda giiclii
bir iliski vardir. Bu boyutlardan miisteri tatminine en fazla etki eden boyut,duyusal boyuttur. O
nedenle mobil bankacilikta da duyusal pazarlama unsurlari (gorsel ¢ekicilik gibi) ileri derecede
kullanilmali ve siirekli gelistirilmelidir. Ayn1 ¢alismada iliskisel boyut ile miisteri baglilig
arasinda ¢ok giiclii bir bag bulundugu tespit edilmistir.

Barnes ve Richard'in (2014:7) Yeni Zelanda’l tiiketiciler ilizerinde yaptigi arastirmaya gore,
dijital sosyal medya (dolayisiyla mobil pazarlamanin bir uygulamasi olan mobil bankacilik)
Banka ile miisteriler arasinda iliski kurma ve gelistirmeye yardime1 olmakla birlikte dogrudan
dogruya Bankaya yonelik baglilik saglamamaktadir. Bununla birlikte, arastirmanin bulgularina
gore bankanin dijital pazarlama uygulamalarma yonelik bagliligin yiliksek olmasi bankay:

degistirme niyetini azaltmaktadir.

Elektronik baghiligin (e-baglilik) saglanmasi, mobil ticaretin dogast geregi daha zor
goriinmektedir. Ciinkii post-modern donemde tiiketicilerin iiriin ve marka baglilig
zayiflamistir. Glinlimiizde internet ve iletisim teknolojileri sayesinde tiiketicilerin iiriin bilgisi
elde etmesi, fiyat arastirmasi yapmasi ve farkli segeneklere ulagsmasi ve temin etmesi ¢ok
kolaylagsmistir. Baska bir ifadeyle artan rekabet ve internete bagli olarak pazarda giic, iireticiden
tikketiciye ge¢mis durumdadir. Tiiketici, aradig1 6zellik ve fiyata sahip {iriin veya hizmet
bulmas1 halinde iiriin ve marka tercihini degistirebilmektedir. Bahse konu rekabet ortaminda
isletmelerin ayakta kalmasinin yolu degisen pazar kosullarina uyum saglayarak miisteriyi
tatmin edici, kaliteli liriin ve hizmetleriiistiin degerli bir deneyim ile sunmasindan gegmektedir.
Artan rekabet ortaminda farklilasmak, mobil bankacilik dahil olmak {izere her alanda sunulan

deneyimsel degerin artirilmas ile miimkiindiir.
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DORDUNCU BOLUM

MOBIL BANKACILIKTA ALGILANAN DENEYIMSEL DEGER ve DAVRANISSAL
ETKILERIi: NEVSEHIR iLi ORNEGI

Mobil bankacilik kullaniminin yayginlastirilmasi, bankacilik sektoriiniin {izerinde en ¢ok mesai
harcadigi konularin basinda gelmektedir. Mobil bankaciligin yayginlasabilmesi adina
tiikketicilere verilen hizmetin siirekli gelistirilmesi ve mobil bankacilik uygulamalarinin
kullannomiyla elde edilen deneyim degerinin artirilmasi gerekmektedir. Mobil bankacilik
kullaniminda algilanan degerlerin artirilmasinin ise mobil bankacilifa yonelik tatmin ve

baglilig1 yiikseltecegi diislincesinden hareketle saha ¢alismamiza baglanmistir.

Bu boliimde arastirmanin konusu ve Onemine deginildikten sonra, arastirmanin amaci,
hipotezler ve arastirma modeli, veri toplama, Ornekleme ve analiz yontemi belirtilmistir.
Analizler gerceklestirildikten sonra bulgulara yer verilmistir. Sonu¢ ve Oneriler bdliimiinde
sonuglar belirtildikten sonra bulgular tartisilmig, 6neriler sunulmus, ¢alismanin kisitlar1 ifade

edilmistir.

4.1.Arastirmanin Konusu ve Onemi

Baslica hizmet alanlarindan birisi olan Bankacilikta miisteri tatmini, miisteri bagliligi, uzun
siireli miisteri sahipligi ve karlilik elde edebilmek icin olumlu miisteri deneyimi saglanmasi
yasamsal Oneme sahiptir. Biinyesinde bazi riskleri barindirmakla birlikte mobil bankacilik
uygulamalan tiiketiciler i¢in 6nemli faydalar sunmaktadir. Mobil bankacilik deneyiminin mobil
pazarlama baglaminda incelenmesi, mobil bankaciligin sagladig1 deger bilesenleri ve maliyet
unsurlarimin  anlagilmasi, tiiketiciler tarafindan algilanan deneyimsel degerlerin ortaya
konulmasi, algilanan deneyimsel degerlerin neden oldugu tatmin ve baghilik gibi davranissal

sonuclarin ampirik bir ¢alisma ile ortaya konulmasi ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.

Bankalar miisterilerini ATM, internet bankacilig1 ve simdilerde mobil bankacilik gibi teknoloji
destekli self-servis dagitim kanallarina kaydirma diislincesindedir. Giinlimiizde miisterilerin
zamani kisithdir, istenilen zamanda istenilen yerde bankacilik hizmetlerine erisim kolayligi
saglayan kanallarin arayisi igerisindedirler ve mobil bankacilik bu ihtiyaca ¢ok uygun bir
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iirlindiir. Mobil telefonlarin diinyast ve mobil islem yapma olanagi insanlarin paralarini

yonetme ve transfer etme bigimlerini donilistime ugratmaktadir (Thakur, 2014: 628).

Giliniimlizde bankalar1 rakiplerinden farklilagtiracak en onemli pazarlama trendlerinden bir
tanesi mobil bankacilik uygulamalaridir. Tiirkiye Bankalar Birligi verilerine gore Aralik 2017
itibariyle tilkemizde 29,5 milyon aktif mobil bankacilik kullanicist vardir. Aralik 2016’da bu
rakam 19,2 milyon iken son bir yilda % 53,6 artis gerceklesmistir. Aralik 2017 tarihi itibariyle
18-35 yas aras1 miisterilerin toplam mobil bankacilik miisterilerine orant % 62,4’e ulagmistir

(www.tbb.gov.tr, 2018).

Dijital donilisiimii ¢ok Onceden gdren bankacilik sektorii, tarihi atilimlarindan birini yaparak
dijital bankacilik anlayisin1 hayata gecirmistir. Hiz, her ne kadar kurumlarin onceligi gibi
goriinse de bireylerin de hayatinin vazgeg¢ilmezi haline gelmistir. Teknolojinin sundugu
dijitallesme, hizi yakalamanin baslica yoludur. Dijital bankacilikta miisteriden islem iicreti,
faiz, masraf, komisyon vb. alinmadig1 ya da diisiik islem {icretleri ile yapildig i¢in maliyet ve
fiyat ozelligi 6ne c¢ikmaktadir. Y kusagimi tanimlayan en belirgin 6zellikler teknolojiye
hakimiyetleri, siirecten ziyade deneyime 6nem vermeleri, uzun siireli marka/iiriin sadakatlerinin
olmamasi1 ve kendilerini ¢ok rahat ifade edebilmeleridir. Y kusaginin neredeyse tamami akilli
mobil cihazlara sahip olup kendilerini ¢ok siki sosyal medya kullanicist olarak
tanimlamaktadir. Bu durum finans kurumlarini siirekli olarak inovasyona yoneltmektedir. Y
kusaginin hizmet ve iriinlere zamandan ve mekandan bagimsiz, 7/24 ulasma ihtiyac1t ve
yeniliklere hizli adaptasyonu, kurumlarin dijital bankacilik alaninda bu kanallarin dogasina
uygun bir misteri deneyimi tasarlamasini gerektirmektedir (www.fortuneturkey.com,
2018).0zellikle islemlerin iicretlendirilmesi egiliminin bankacilik sektoriinde hakim olmaya
baslamasi ile birlikte finansal maliyetlerini siki takip eden miisteriler, internet ve mobil
bankaciliga yonelmektedir. Ayrica gelisen mobil teknolojiler ve artan cep telefonu kullanimi
mobil bankacilifin olumsuz ekonomik konjonktiir ortamlarinda bile biiyilimesini

saglamaktadir(Kartal, 2017: 36).

Internet bankacilig1 ve mobil bankaciliga gecis icin bankalar1 motive edecek pek ¢ok neden
bulunmaktadir. Her sektdrde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de daralan kar marjlari, sektorii

maliyet azaltici tedbirler almaya zorlamaktadir. Bu tedbirlerden baslicalari, personel sayisini ve
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islem basina maliyeti azaltacak dijital teknolojilere agirlik vermek seklindedir.Nitekim, Tiirk
bankalar1 dijitallesme ¢abalar1 sonunda bu maliyet azaltici tedbirleri hayata gecirmis
goriinmektedir. 2014 sonunda yabanci sermayeli mevduat bankalarinin, 2015 sonunda 6zel ve
yabanc1 sermayeli mevduat bankalarin, 2016 Eyliil itibariyle bakildiginda ise 6zel ve yabanci
sermayeli mevduat bankalarinin bir Onceki doneme kiyasla sube sayilarini azalttigi
goriilmektedir.2011 sonunda kalkinma ve yatirim bankalar1 ile yabanci sermayeli mevduat
bankalarinin, 2014 sonunda yabanci sermayeli mevduat bankalarmin, 2015 sonunda kamu
sermayeli mevduat bankalar1 hari¢ tiim banka gruplarinin 2016 Eyliil itibari bakildiginda ise
biitlin banka gruplarinin personel sayisinin azaldig1 goriilmektedir(Kartal, 2017: 27-28).

Tiiketicilerin {irlin veya hizmet ile birlikte deneyim de satin aldigi bilinmektedir. Giiniimiiz
rekabetci is diinyasinda, iriinler arasinda fonksiyonel 6zellik, fiyat ve kalite farkliliklarinin
giderek azalmasi sonucunda, isletmelerin iirlin veya hizmet {izerine odaklanmak yerine,
tiiketiciye deneyim yasatmaya yonelik stratejilere agirlik vermeye basladiklart goriilmektedir.
Miisteri ihtiya¢ ve egilimleri dogrultusunda miisteri deneyimini zenginlestirmeyi hedefleyen
bankalar, akilli telefonlarin ve internet erisiminin yayginlasmasi ve mobil bankacilik
uygulamalar1 sayesinde tiiketicilerin her yerde ve her zaman bankalar ile iliski kurmasini
saglayarak paha bi¢ilemez fayda ve essiz bir tiikketim deneyimi sunmaktadir. Bankalarin sanal
magazasi islevi goren mobil bankacilik, kullanic1 dostu ve basit islem adimlariyla, hizli, kolay,
genis islem setiyle her kesimden tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayacak potansiyele
sahiptir. Mobil bankacilik uygulamalarinin saglayacag faydalarin artmasi ile daha etkin bir
pazarlama karmasi stratejisi olusturmak mimkiin olacaktir. Bununla birlikte, mobil
pazarlamanin alt bileseni olarak nitelendirilen internet ve mobil teknolojilere yonelik psikolojik
ve finansal risk algisinin azaltilmasi mobil bankaciligin daha sik kullanilmasini saglayacaktir
(Chen, 2013: 430).Mobil bankacilik uygulamalarinin yayginlasabilmesi icin tliketicilerin elde
edecegi faydalar (zenginlestirilen kullanim deneyimleri gibi) ve maruz kalacagi maliyet
unsurlarinin  (risk vb.) davramigsal sonuglarinin anlagilmasit geregi bu calismayr diger

caligmalardan farklilagtirmakta ve 6nemini artirmaktadir.

Deneyimsel pazarlama alanindaki literatiir incelendiginde post-modern donemde tiiketim

olgusuna yiiklenen anlamlarin degistigi, bireylerin {riinlerin kendisi yerine anlamlarim

tilkettigi(Laukkanen ve Lauronen, 2005: 328-329), hazci tiikketim, plansiz tliketim, gosterise¢i
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tilketim, sembolik tiiketim gibi ¢esitli tiiketim tarzlarinin 6nem kazandigl (Azizagaoglu ve
Altunigik, 2012: 34),iirin ve hizmetler yerine deneyimin 6n plana ¢iktigi(Uygun, 2015:
15)ifade edilmektedir. Pine ve Gilmore’a gore (1998: 97) deneyimler; emtia, mallar,
hizmetlerden sonra doérdiincii ekonomik sunu haline gelmis durumdadir.Schmitt’e gore (2010:
63) miisteriler her zaman rasyonel karar vericiler olmayip tiiketime iliskin kararlarini siklikla
duygularini esas alarak verirler. Schmitt’e gore deneyimin duyusal, duygusal, diisiinsel, iligkisel

ve davranigsal boyutlart vardir (1999: 61).

Mobil bankacilik alanindaki literatiir incelendiginde elektronik bankacilik, internet bankacilig
ve mobil bankacilikla ilgili ¢aligmalarin énemli bir boliimii s6z konusu dagitim kanallarinin
benimsenmesi, davranigsal niyet, e-bankacilik hizmet kalitesi ve e-bankacilifin riskleri ve
yararlar1 konularinda yogunlagmaktadir. E-bankaciligin benimsenmesi ve buna yonelik
davranigsal niyet konular1 Lee, 2009; Koenig-Lewis ve dig, 2010; Jalal ve dig, 2011; Dasgupta
ve dig, 2011; Chen, 2012; Al-Jabri ve Sohail, 2012; Akturan ve Tezcan, 2012; Xiong, 2013;
Shaikh ve Karjaluoto, 2014; Mohammadi, 2015; Yuan ve dig, 2016; Kurt ve Turan, 2017
tarafindan incelenmistir. Literatiirde e-bankacilik (internet bankaciligt ve mobil bankacilik)
hizmet kalitesi ile ilgili olarak Chu ve dig, 2012; Yildiz ve Karadirek, 2014; Isler, 2015;
Akinci, 2006; Seyrek ve Aksahin, 2016; Jun ve Palacios, 2016tarafindan ¢alismalar yapilmaistir.
Mobil bankacilifin riskleri ve yararlar1 konusunda ise Laukkanen ve Lauronen, 2005;
Laukkanen, 2007; Shen ve dig, 2010; Driga ve Isac, 2014; Chen, 2013; Xiong, 2013; Ntseme
ve dig, 2016; Mutahar ve dig, 2018 tarafindan ¢alismalar yapilmustir.

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin mobil bankaciligi benimsemesine engel olan faktorler
arasinda Demografik Faktorler (Keonig-Lewis ve dig, 2010; Laforet ve Li, 2011; Ntseme ve
dig, 2016), Giivenlik(Koenig-Lewis ve dig, 2010;Laforet ve Li, 2011), Kullanom Zorlugu
Faktorii (Jalal ve dig, 2011; Ntseme ve dig, 2016)Aliskanliklarin Degistirilmek Istenmemesi
Faktorii (Mohammadi, 2015), Teknolojik Uriinlere Yabancilik Faktorii (Shen ve dig, 2010;
Laforet ve Li, 2011), Tasarim ve Hiz Sorunlar1 Faktorii (Zarifopoulos ve Economides 2009; Jun
ve Palacios 2016), Maliyet Faktorii (Karjaluoto ve dig, 2002; Laukkanen ve Lauronen, 2005)

yer almaktadir.
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Cin'de yapilan bir arastirmaya gore mobil bankacilik kullanicilar1 agirlikli olarak erkek
kullanicilardir. Ayn1 ¢alismada yas ve egitim demografik degiskenlerinin mobil bankacilik
kullaniminda etkili olmadig1 tespit edilmistir(Laforet ve Li, 2011: 362). Ntseme ve
arkadaglarinin (2016: 363) Botswana’li tiiketiciler iizerinde yaptigi caligmaya gore, mobil
bankacilik kullanimi ile cinsiyet ve yas arasinda pozitif iliski bulunmus olup erkekler ve
gengler mobil bankaciligi daha fazla kullanmaktadirlar.Keonig-Lewis ve arkadaglarina gore
(2010: 427) demografik faktorler yoniinden erkeklerin kadinlara kiyasla mobil bankacilig

erken benimseme egilimleri yiiksek bulunmustur.

Laforet ve Li’ye gore (2011: 362) giivenlik, Cinli tiiketicilerin mobil bankacilik kullanimini
etkileyen en 6nemli faktordiir. Algilanan kullaniglilik, mobil bankacilik kullanicilarinin tatmin
ve kullannoma devam etme niyetine olumlu etki etmektedir (Jalal ve dig, 2011: 32). Cin’de
yapilan arastirmaya gore, mobil bankacilik kullaniminmi etkileyen faktorler giivenlik kaygisina
ilaveten teknolojiye hakimiyetin zayif olmasi, geleneksel nakit kullanim kiiltiirii, farkindaligin
zay1f olmasi ve mobil bankaciligin yararlarinin tam olarak bilinmemesidir (Laforet ve Li,2011:
362). Karjaluoto ve arkadaglarina gore (2002; Laukkanen ve Lauronen, 2005: 327) elektronik
bankacilikta tiiketiciler tarafindan en ¢ok 6nem verilen deger, maliyet unsurudur.Internet
bankacilig1 miisterilerinden elde edilen gelir, geleneksel kanal kullanan miisterilerin iki katini

bulmaktadir (Salehi ve Alipour, 2010: 205).

Xiong’a gore, (2013: 634) mobil bankacilikta algilanan degerler dort boyutta siniflandirilmstir.
Evrensel Yararlar Boyutu; mobil bankaciliga her zaman ve her yerden ulagabilmesidir.Katma
Degerli Hizmetler Boyutujtemel finans hizmetine ilave hizmetlerin elde edilmesidir.Sosyal
Deger Boyutu; sosyallesme olanaklaridir.Algilanan Eglence Boyutu; kullanimda keyif

boyutunun varligidir.

Zarifopoulos ve Economides (2009: 66), diinya ¢apinda 30 biiyiik bankanin mobil bankacilik
uygulamasini incelemis olup etkili bir mobil bankacilik hizmet tasarimi olusturmanin pazarda
yayginlagmak adina hayati 6neme sahip oldugunu ifade etmektedir. Mobil bankacilik
uygulamasinin kullanici dostu tasarlanmis olmasi ve miisteri destek hizmetlerinin varlig

miisteri tatminine dogrudan ve olumlu katkida bulunmaktadir (Thakur, 2014: 638).
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Chen ve Chen'e gore (2010: 29) algilanan deger, tatmini artirmaktadir. Tatmin ise davranigsal
niyete neden olmaktadir. Deneyim kalitesinin, algilanan deger {izerinde olumlu etkisi
bulunmaktadir. Malik’e gore, (2012: 68) algilanan deger ile tatmin arasinda da giiclii bir iligki
bulunmaktadir. Dasgupta ve arkadaslarina gore (2011: 25), algilanan kullanishlik, algilanan
imaj, algilanan kullanim kolayligi, algilanan deger, 6z yeterlilik, algilanan giivenilirlik ve
gelenek faktorlerinin hepsinin (Algilanan Risk harig) tiiketicilerin mobil bankacilik kullanimi

tizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.

Wu ve Tseng’e gore (2015: 111) deneyimsel pazarlama uygulamalar1 ile (dolayisiyla mobil
bankacilik deneyimi ile) miisteri bagliligi arasinda pozitif iliski bulunmaktadir. Basar ve
Hassan’in ¢alismasinda (2015: 77), duygusal deneyim, diisiinsel deneyim ve davranigsal
deneyim ile miisteri tatmini arasinda anlamli ve pozitif bir iligki bulunmustur. Ayrica, tatmin
diizeyinin, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigine yonelik bulgular elde edilmistir. Ayni
caligmada (2015: 88) miisteri tatminine en fazla etkisi olan degerler duygusal degerler ve
diisiinsel degerler olarak tespit edilmistir. Li ve arkadaslarinca (2012: 120-141) yapilan
caligmada, duygularin mobil tiiketim deneyimi iizerinde 6nemli etkisi oldugu ve hedonik

faktdrlerin tiiketim deneyimi lizerinde olumlu etkileri oldugu ortaya konulmustur.

Mobil bankacilik alaninda literatiir incelendiginde, mobil bankacilikta deneyimsel deger
boyutlarinin arastirildigi ¢alismaya rastlanilmamistir. Literatiirde gerceklestirilen sinirli sayida
caligmanin, agirlikli olarak turizm alaninda elde edilen deneyimsel deger boyutlarina iliskin
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle mobil bankacilikta deneyimsel deger boyutlarinin tespiti ve
bu boyutlarin baglilik ve tatmine etkisi konulu ¢alismamizin literatiirde bir eksikligi giderecegi

diistiniilmektedir.

4.2.Arastirmanin Amaci, Hipotezler ve Arastirma Modeli

Bu calismanin baslica amaglar1 agagida siralanmaktadir:

v Mobil bankacilikta algilanan deneyim degeri ve bilesenlerini belirlemek,
v" Mobil bankacilik hizmetlerinde algilanan deneyim degeri bilesenlerinin mobil

bankacilik uygulamalarina yonelik tiiketici tatmini {izerinde etkisini belirlemek,
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v' Mobil bankacilik hizmetlerinde algilanan deneyim degeri bilesenlerinin mobil
bankacilik uygulamalarina yonelik tiiketici bagliligina etkisini belirlemek,
v" Mobil bankacilik hizmetlerine yonelik tiiketici tatmin diizeylerinin mobil bankacilik

hizmetlerine bagliliga etkisini belirlemek,

Bu amaglar dogrultusunda gergeklestirilen arastirmanin modeliSekil 4.1’de sunulmaktadir:

Baglilik

Algilanan Deneyim /

Degeri Bilesenleri H2 A

Fonksiyonel bilesen /

Kisisel bilesen

Diisiinsel bilesen

Duyusal bilesen

Duygusal bilesen \
Sosyal bilesen

Giivence bileseni

H3

HI

A NANENENENENAN

Tatmin

Sekil 4.1.Arastirma Modeli

Bu model kapsaminda test edilecek ana ve alt hipotezler asagida sunulmaktadir:

Hipotez 1 = Mobil bankacilikta algilanan deneyim degeri bilesenlerinin mobil bankaciliga

yonelik tatmin {izerinde pozitif etkisi vardir.

Hipotez 1.1 = Mobil bankacilikta fonksiyonel deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga

yonelik tatmin {izerinde pozitif etkisi vardir

Hipotez 1.2 = Mobil bankacilikta kisisel deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik

tatmin lizerinde pozitif etkisi vardir
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Hipotez 1.3 = Mobil bankacilikta diisiinsel deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga

yonelik tatmin tizerinde pozitif etkisi vardir

Hipotez 1.4 = Mobil bankacilikta duyusal deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga

yonelik tatmin tizerinde pozitif etkisi vardir

Hipotez 1.5 = Mobil bankacilikta duygusal deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga

yonelik tatmin {izerinde pozitif etkisi vardir

Hipotez 1.6 = Mobil bankacilikta sosyal deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik

tatmin lizerinde pozitif etkisi vardir

Hipotez 1.7 = Mobil bankacilikta glivence deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga

yonelik tatmin {izerinde pozitif etkisi vardir

Hipotez 2 = Mobil bankacilikta algilanan deneyim degeri bilesenlerinin mobil bankaciliga

yonelik baglilik iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hipotez 2.1 = Mobil bankacilikta fonksiyonel deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga

yonelik baglilik tizerinde pozitif etkisi vardir

Hipotez 2.2 = Mobil bankacilikta kisisel deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga baglilik

baglilik tizerinde pozitif etkisi vardir

Hipotez 2.3 = Mobil bankacilikta diigiinsel deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga

yonelik baglilik tizerinde pozitif etkisi vardir

Hipotez 2.4 = Mobil bankacilikta duyusal deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga

yonelik baglilik iizerinde pozitif etkisi vardir

Hipotez 2.5 = Mobil bankacilikta duygusal deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga

yonelik baglilik iizerinde pozitif etkisi vardir

Hipotez 2.6 = Mobil bankacilikta sosyal deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik

baglilik ilizerinde pozitif etkisi vardir

Hipotez 2.7 = Mobil bankacilikta glivence deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga

yonelik baglilik {izerinde pozitif etkisi vardir

119



Hipotez 3 = Mobil bankaciliga yonelik tatmin diizeyinin mobil bankaciliga yonelik baglilik

izerinde pozitif etkisi vardir.

4.3.Arastirma Yontemi

Arastirmada kullanilan veri toplama yontemi, drnekleme yontemi ve veri analiz yontemi

asagida sunulmaktadir.

4.3.1.Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin uygulama boliimiiniin gerceklestirilmesi i¢in anket formu hazirlanmistir. Anket
formu, besboliimden ve 58 ifadeden olusmaktadir. ilk bsliimde katilimcilarin mobil bankacilik
kullanip kullanmadiginin, kullantyorsa en ¢ok hangi bankanin mobil bankacilik uygulamasini
kullandigmin tespit edilmeye ¢alisildigi 2 soru yer almaktadir. Ikinci béliimde mobil bankacilik
kullannomindan elde edilen deneyimsel degerlerden duyusal, duygusal, diisiinsel, fonksiyonel,
sosyal, kisisel, giivenlik, giiven degerlerinin tespit edilmeye c¢alisildigi 43soru yer
almaktadir.Ugiincii béliimde mobil bankaciliga yénelik baglilik diizeyinin élgiilmeye calisildig
6 soruya yer almaktadir. Dordiincii boliimde mobil bankaciliga yonelik tatmin diizeyinin tespit
edilmeye c¢alisildigi 3soru yer almaktadir. Besinci bolimde demografik 6zelliklerin

belirlenmeye c¢alisildig1 4 demografik soru bulunmaktadir.

Bes boliimden olusan anketteki ifadeler, “I=Kesinlikle Katilmiyorum”, “2=Katilmiyorum”,
“3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4=Katiliyorum” ve “5=Kesinlikle Katiliyorum”
cevaplar1 olan besli Likert lcegine gére hazirlanmistir. Uciincii boliim ise demografik
ozelliklere iliskin bilgilerin sorulduguiki sikli ve coktan se¢meli cevap secenekleri olan
dortsoru yer almaktadir.Ankette yer alan ifadelerin hazirlanmasinda yararlanilan kaynaklar
Tablo 4.1°de gosterilmektedir. Bankacilik alanindaki deneyimden haraketlealt1 adet soru bizzat

arastirmaci tarafindanankete eklenmistir.
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Tablo 4.1.Anketin Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Nigkili
Mobil bankacilik ile ilgili asagida yer alan ifadelere katilma derecenizi belirtiniz. Oldugu Kaynak

Deger
1 [Mobil bankacilik uy gulamast igerisinde rahatlikla gezinebilmek bana dokunma hissi verir. Duyusal Parasuraman, Zeithaml, Malhotra (2005)
2 |Mobil bankacilik uy gulamalarinda yazilar kolay okunabilmektedir. Duyusal Aragtirmaci tarafindan eklenmistir.
3 [Mobil bankacilik uy gulamas1 gorsel olarak gekicidir. Duyusal Mathwick, Malhotra, Rigdon (2001)
4 |Mobil bankacilik uy gulamalarmda renk uyumu oldukea iyi belirlenmistir. Duyusal Aragtirmact tarafindan eklenmistir.
5 |Mobil bankaciligi kullanmaktan gok zevk alty orum. Duygusal  |Arnold, Reynolds (2003)
6 [Mobil bankaciligr kullanmak oldukea ilgi ¢ekicidir. Duygusal  |Arnold, Reynolds (2003)
7 |[Mobil bankacilifs kullanmak kendimi iyi hissetmemi saglar. Duygusal  |Arnold, Reynolds (2003)
8 |Mobil bankacilif kullandigim zaman kendimi mutlu hissediy orum. Duygusal  |Arnold, Reynolds (2003)
9 |islem yapmadigim zamanlarda bile M obil bankacilik uy gulamasinda gezinmek ok hosuma gider. ~ [Duygusal ~ [Amold, Reynolds (2003)
10 [Mobil bankaciligi kullanmak beni ¢ok rahatlatiyor. Duygusal  |Arnold, Reynolds (2003)
11 |Mobil bankacihi, islemleri diigiik masrafla/masrafsiz yapabildigim icin tercih ediy orum. Diisiinsel ~ |Arnold, Reynolds (2003)
12 |Mobil bankacilikta alinan masraflar1 subede alinan masraflar ile kargilagtiririm. Diisiinsel | Arnold, Reynolds (2003)
13 [Mobil bankaciligin subeye kiyasla masraf avantaji benim igin en 6nemli husustur. Diisiinsel | Arnold, Reynolds (2003)
14 |Mobil bankacilik, miisterilerinin simdiki ve gelecekteki gikarlarint gozetir. Diisiinsel | Thakur (2014)
15 [Mobil bankacilikta her tiirlii bankacilik islemini gergeklestirebilirim. Fonksiyonel |Parasuraman, Zeithaml, M alhotra (2005)
16  [Mobil bankacilikta bankacilik islemlerini hizli bir gekilde gerceklestiririm. Fonksiyonel |Parasuraman, Zeithaml, M alhotra (2005)
17 |Mobil bankaciliga her zaman ulagirim. Fonksiyonel |Parasuraman, Zeithaml, Malhotra (2005)
18  [Mobil bankaciliga her yerde ulagirim. Fonksiyonel |Parasuraman, Zeithaml, M alhotra (2005)
19 [Mobil bankacilik uy gulamasinda islem meniileri hizli bicimde yiiklenir. Fonksiyonel |Parasuraman, Zeithaml, M alhotra (2005)
20 |Mobil bankaciligin kullanimi kolaydir. Fonksiyonel |Parasuraman, Zeithaml, Malhotra (2005)
21 [Mobil bankaciliga erigim kolay dr. Fonksiyonel |Parasuraman, Zeithaml, M alhotra (2005)
22 [Mobil bankacilik yeterince anlasilir ve bilgilendiricidir. Fonksiyonel |Aragtirmac tarafindan eklenmistir.
23 |Mobil bankacilikta gerektiginde yardim ve destek alabilirim. Fonksiyonel |Arastirmaci tarafindan eklenmigtir.
24 [Mobil bankacilik kullanim ile ilgili zaman zaman arkadaglarimla bilgi aligveriginde bulunurum. Sosyal Arnold, Reynolds (2003)
25 |[Mobil bankacilik kullanimi, mobil bankacihig kullanan bagska kisilerle iliskilerimi gelistirmektedir. ~ |Sosyal Arnold, Reynolds (2003)
26 |Mobil bankaciligi kullandigimdan zaman zaman ¢evremdeki kisilere de bahsederim. Sosyal Arnold, Reynolds (2003)
27  |Mobil bankaciligs kullanarak baskalarma yardimei olmak beni mutlu eder. Sosyal Arnold, Reynolds (2003)
28  [Mobil bankacilig, ¢evremdeki insanlarm ilemleri igin de kullanmak isterim. Sosyal Arnold, Reynolds (2003)
29 |Mobil bankacilik tasarim ve ticari sunum olarak miisterilerin istek ve ihtiyaglarin dikkate alir. Kisisel Thakur (2014)
30 |Mobil bankacilikta sunulan hizmet benim igin ok 6nemlidir. Kisisel Zeithaml, Parasuraman, M alhotra (2000)
31 [Mobil bankacilik benim i¢in rahatlik ve konfor saglar. Kisisel Zeithaml, Parasuraman, M alhotra (2000)
32 |Mobil bankacilik, miisterilerini iyi tanir ve onlarm ihtiyaglarma uy gun iiriin ve hizmetler sunar. Kisisel Thakur (2014)
33 [Mobil bankacilik uy gulamasi kisisellestirmey e imkan saglar. Kisisel Jun, Palacios (2016)
34 |Mobil bankacilikta islemlerin kontrolii benim elimdedir. Kisisel Arastirmaci tarafindan eklenmistir.
35 [Mobil bankacihign giivenli oldugunu diigiiniiy orum. Giivenlik  |Zeithaml, Parasuraman, Malhotra (2000)
36  [Mobil bankaciligin kisisel bilgilerimi giivende tuttuguna inanty orum. Giivenlik | Zeithaml, Parasuraman, M alhotra (2000)
37 [Mobil bankacilikta kigisel bilgilerimin Banka tarafindan kotiye kullamlmayacagmna giiveniyorum.  |Giivenlik  |Zeithaml, Parasuraman, Malhotra (2000)
38 |Mobil bankaciliga giris giivenlidir. Giivenlik  [Thakur (2014)
39 [Mobil bankacilik uy gulamasi taahhiitlerini genellikle yerine getirir. Giiven Thakur (2014)
40  |Mobil bankacilik uy gulamasi ¢okmez. Giiven Parasuraman, Zeithaml, M alhotra (2005)
41 |Mobil bankacilik uy gulamast kilitlenmez. Giiven Parasuraman, Zeithaml, Malhotra (2005)
42 |Mobil bankacilikta hata yapmamam igin cesitli uyarilar mevcuttur. Giiven Zeithaml, Parasuraman, M alhotra (2000)
43 [Mobil bankacilik; iglem siireci ve masraf konularinda seffaftir. Giiven Arastirmaci tarafindan eklenmistir.
44 |Mobil bankaciliga yonelik diigiincelerim olumludur. Baghlik Zeithaml, Parasuraman, Malhotra (2000)
45 |Mobil bankacih@ bagkalarina tavsiye ederim. Baghlik Zeithaml, Parasuraman, M alhotra (2000)
46 |Mobil bankacih@ yakimlarima ve arkadaglarimin kullanmas1 y 6niinde tesvik ederim. Baghlik Zeithaml, Parasuraman, M alhotra (2000)
47 |Mobil bankacilik, Bankacilik hizmetleri alaninda ilk tercihimdir. Baglilik Zeithaml, Parasuraman, M alhotra (2000)
48  |Mobil bankacih ileride daha fazla kullanacagim. Baghlik Zeithaml, Parasuraman, M alhotra (2000)
49  |Mobil bankacih@ kullanmakla dogru karar verdigime inanty orum. Tatmin Thakur (2014)
50 |Mobil bankacilig kullanirken yagadigim deneyim tatmin ediciydi. Tatmin Thakur (2014)
51 [Mobil bankacilik ile iglemlerimi gergeklestirmekten genellikle memnunum. Tatmin Thakur (2014)
52 |Mobil bankacilikta aldigim hizmetten genellikle memnunum. Tatmin Thakur (2014)
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Hazirlanan anket on calisma ile 20 kisilik bir gruba uygulanmis, uygulama esnasinda
katilimcilarin soru, goriis ve Onerileri dikkate alinarak anket formunda bazi degisiklikler
yapilmis ve anket formu uygulanacak hale getirilmistir. Analize baslamadan Once anketin
giivenilir olup olmadiginin ve igsel tutarliliginin belirlenmesi amaciyla Cronbach’s Alpha testi
uygulanmigtir. Cronbach’s Alpha, 0 ile 1 arasinda deger alan bir testtir. Deger bire yaklastikca
giivenilirlik artmaktadir. Anket geneli i¢in uygulanan Cronbach’s Alpha test sonucu 0,927
olarak bulunmus ve anket formunun giivenilir oldugu goriilmiistiir. Alfa degeri O ile 1 arasi
degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmas1 arzu edilir (Altunisik ve dig, 2005:

116).

Degiskenlerin yapisini 6grenmenin bir yolu da dagilimlarin bigimlerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu
da carpiklig1 (skewness) ve basikligi (kurtosis) hesaplamakla miimkiindiir. Carpiklik, dagilimin
ortalamanin sagina m1 yoksa soluna mi1 kiimelendigini gdsterir. Veriler, ortalamanin sagina ve
soluna dengeli bir sekilde dagiliyorsa, normal bir dagilim bulunmaktadir. Basiklik ise,
dagilimin nispi sivriligini ya da yayvanhigin1 gosterir (Nakip ve Yaras, 302-303). Verilerin
dagiliminin normallik 6zelligine uyum gostermesi icin, degiskenlerin ¢arpiklik degeri 2’den
kiigiik, basiklik degerinin ise 7’den kiiciik olmas1 arzu edilmektedir (Sencan, 2005; Oral ve
Yetim, 2015: 488).Calismadabasiklik (-,095 ve -1,200 araliginda) ve carpiklik (-,217 ve 2,663
araliginda) degerleri, elde edilen verilerin normal dagilim 6&zelligine sahip oldugunu

gostermektedir.

4.3.2.0rnekleme Yontemi

Aragtirmanin evreni, Nevsehir ilinde yasayan ve mobil bankacilik kullanan bireysel tiiketiciler
olarak belirlenmistir. Banka ve miisteri sirr1 kapsaminda olmasi nedeniyle Nevsehir ilinde
yasayan ve mobil bankacilik kullanan kisilerin listesine ulagilamamistir. Ayrica ¢alismanin en
dogru sonucu verebilmesi adina anket, mobil bankacilik kullanan tiiketicilere uygulanmis olup
calismada yargisal ornekleme yontemi kullanilmistir. Nakip ve Yaras’a gore (2016: 242)
yargisal Orneklemede Ornege kimin secilecegi bir uzmana ya da konuyu en iyi bilmesi
hasebiyle aragtirmacinin kendisine birakilir. Bir iiriinle ilgili bir konuda o iiriinii kullanan

kisilere sormak en makul yoldur.
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Tezin uygulanmasina baslamadan 6nce 500 adet anket olusturularak dagitilmis olup 454 adet
anket geri gelmistir. Incelemeler neticesinde 64 adet anketin analize uygun olmadig
belirlenmis ve degerlendirme disinda tutulmustur.Geriye kalan ve analize uygun oldugu tespit
edilen 390 adet anket ile analize baglanmistir. Sekaran’a gore (2000), 6rneklem biiytikligi
hesaplanirken 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 orneklem hatasinda 100.000’den fazla
orneklem biiyilikliigii i¢in 384 adet katilimci sayis1 evreni temsil kabiliyetine sahiptir (Celik,
2017: 23). Bu agidan bakildiginda, arastirmada 390 katilimcidan elde edilen veri sayisinin

yeterli oldugu goriilmektedir.

4.3.3.Analiz Yontemi

Calismada veriler SPSS hazir paket programi kullanilarak degerlendirilmistir. Demografik
ozelliklerin tespiti i¢in tanimlayict istatistiklerden yararlanilarak frekans dagilimlan ve
aritmetik ortalamalar belirlenmistir. Calismada deneyimsel deger boyutlarinin belirlenmesi
amaciyla agimlayici faktor analizi yapilmis vemobil bankaciliga yonelik deneyimsel degerlere
iliskin boyutlar belirlenmistir.Degiskenler arasi iligkileri belirlemek i¢in pearson korelasyon
analizi gerceklestirilmistir. Daha sonra mobil bankaciliga yonelik deneyimsel deger boyutlari
ile mobil bankaciliga yonelik baglilik ve tatmin arasindaki etkilesimi tespit etmek amactyla
cokluregresyon analizi yapilmigtir.En iyi agiklayicti modelin belirlenmesi i¢in asamali

regresyon analizi yapilmistir.

4.4.Bulgular ve Yorumlar

Bu kisimda, demografik, deneyimsel deger boyutlari, degiskenler arasi iliskiler ve hipotez

teslerine ait bulgular sunulacaktir.

4.4.1.Demografik Bulgular

Demografik ozellikler itibariyle mobil bankacilik kullanicilariinfrekans ve yiizdesi Tablo

4.2’de sunulmaktadir.
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Katilimcilarin demografik o6zelliklerini tespite yonelik ilk soru cinsiyettir. Katilimcilardan
234’1 erkek (%60) 156’s1 kadindir (%40). Mobil bankacilik kullanicilarinin agirlikli olarak
erkeklerden olusmasi, Tiirkiye Bankalar Birligi istatistiklerini (mobil bankacilik kullanan

kadinlarin oran1 %29,5, erkeklerin oran1 %70,5) teyit etmektedir.

Katilimcilarin 73’14 (%18,7) 25 yas ve altinda, 224’1 (%57,4) 26 — 40 yas arasinda, 88’i
(%22,6) 41 — 55 yas arasinda, 5’1 (%1,3) 56 yas ve lizerindedir. 40 yas ve altindaki mobil
bankacilik kullanicilarinin oran1 %76,10 gibi c¢ok yiiksek bir orana tekabiil etmekte olup
Tiirkiye Bankalar Birligi istatistikleri ( 35 yas alt1 kullanict orant %62,4) ile uyumludur. Bu
sonug, teknolojiye yatkin Y kusaginin (Terzi ve Kizgin, 2017: 200) toplam mobil bankacilik

kullanan niifus igerisinde dnemli bir agirlig1 oldugunu ortaya koymaktadir.

Egitim ile ilgili soru verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin 69’unun (%17,7) lise ve
oncesi egitim mezunu, 68’inin (%17,4) meslek yiiksekokulu, 185’inin (%47,4) fakiilte ve dengi
ve 68’inin (%17,4) yiiksek lisans/doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %
64,8’1, fakiilte ve lizeri egitime sahiptir. Laforet ve Li’nin Cinli tiiketiciler iizerinde yaptig
caligmada ise(2011: 362)egitim diizeyi mobil bankacilik kullaniminda etkili bir faktor olarak

bulunmamustir.

Katilimcilarin 73’1 (%18,7) 0 — 1.800 TL arasinda, 108’1 (%27,7) 1.801 — 3.000 TL arasinda,
112’s1 (%28,7) 3.001 — 4.500 TL arasinda ve 97’si (%24,9) 4.501 TL ve lizerinde aylik gelir
elde etmektedir. 3.000 TL ve iizerinde gelire sahip mobil bankacilik kullanicilarinin orant %
53,6’dir. Mobil bankacilik kullanimi ile gergeklestirilen islemler (fatura 6deme, yatirim
islemleri vb) maddi deger ifade eden islemler olmakla birlikte gelir diizeyi ile mobil bankacilik

kullanim1 arasinda belirgin bir iliski gzlemlenememistir.

Mobil bankacilik kullanimi yoniinden banka tercihleri incelendiginde katilimcilarin 221°1
(%56,7) kamu bankalarini, 151°1 (%38,7) 6zel bankalari, 7’si katilim bankalarini (%1,8) tercih
etmektedir. 11 kullanict (%2,8) ise en ¢ok kullanilan tek bir banka sorulmasina ragmen 1srarla
hem kamu hem de 6zel bankalar isaretlemis olup bunlarin kamu ve 6zel banka mobil

bankacilik uygulamasini esit derecede kullandig1 kabul edilmistir.
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Tablo 4.2.Mobil Bankacilik Kullanicilarinin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar

Egitim Frekans % Banka Frekans %

Lise ve Oncesi 69 17,7 Kamu 221 56,7
Meslek Yiiksek Okulu 68 17,4 Ozel 151 38,7
Fakiilte ve Dengi 185 47,4 Katilim 7 1,8
Yiiksek Lisans/Doktora 68 17,5 Kamu + Ozel 11 2,8
Toplam 390 100 Toplam 390 100

Gelir Frekans Y% Cinsiyet Frekans %
1.800TL’ den az 73 18,7 Kadin 156 40
1.801 TL —3.000 TL 108 27,7 Erkek 234 60
3.001 TL —4.500 TL 112 28,7 Toplam 390 100
4.501 TL’den fazla 97 249
Toplam 390 100

Yas Frekans %
25 ve alti 73 18,7
26 - 40 224 57,4
41 -55 88 22,6
56 ve lizeri 5 1,3
Toplam 390 100

4.4.2.Mobil Bankacihkta Deneyimsel Degere Iliskin Faktorler

Mobil bankacilikta deneyimsel degerin boyutlarini belirlemek amaciyla agimlayici faktor
analizi kullanilmistur. Faktor analizi; aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki
degisken arasindaki iligkilerin anlasilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az
sayidaki temel boyuta indirgemek amaciyla kullanilan ¢ok degiskenli analiz teknigidir

(Altunisik ve dig, 2005: 212).

4.4.2.1.Mobil Bankacilikta Deneyimsel Degerin Boyutlar

Faktor analizinden 6nce s6z konusu verilerin bu analizi gerceklestirmeye uygun olup
olmadigini belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) analizi ve Bartlett Kiiresellik Testi
kullanilmaktadir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 arast degerler kabul edilebilir olarak
degerlendirilirken 0,5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun
olmadiginin gostergesidir (Malhotra, 1996; Altunisik ve dig, 2005: 212). Faktorlestirilebilirlik
icin KMO’nun 0,60’dan yiiksek ¢ikmasi beklenir (Biiyiikoztiirk, 2014: 136). Faktor analizinin
gerceklestirilebilmesi i¢in KMO katsayisinin 0,6 nin iizerinde olmasi beklenirken Barlett testi
sonucunun da istatistiksel olarak anlamli (p < 0,05) olmasi beklenmektedir (Nakip, 2013; Kurt

ve Turan, 2017: 41).
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Saha ¢alismasinda kullanilan anket formunda mobil bankacilik deneyimsel deger bilesenleri
hakkinda tiiketicilerin goriislerini toplamak {lizere 43soruya yer verilmistir. Biiylikoztiirk’e gore
(2014: 134) faktor analizinde sorularin yer aldig faktérdeki yiik degerlerinin 0,30’un {izerinde
olmas1 gerekmektedir. Yapilan analizde faktor yiikii 0.30’un altinda olan 7 adet soru elenmis,
kalan 36 soru lizerinden analize devam edilmistir. Analiz sonucunda 36 bilesen,yedi faktore

ayrilmistir.

Calismaya baglamadan Once literatiirde sekiz faktor tespit edilmis iken calisma sonucunda
giiven ve gilivenlik faktorleri “Giivence Faktorii” olarak birlesmistir. Yapilan analiz sonucunda
toplam varyansin %63,95’ini agiklayan yedi boyutlu bir yapi ortaya cikmistir. Aciklanan
varyans yiizdesi biiyiikliigli sirasina gore yedi faktor; fonksiyonel deger (% 29,66), duygusal
deger (10,32), kisisel deger (6,77), giivence degeri (4,91), disiinsel (ekonomik) deger (4,67),
sosyal deger (4,23), duyusal deger (3,4) olarak belirlenmistir. Faktor isimlerinin tespit

edilmesinde bilesenler ve literatlirde benzer konularda yapilan ¢alismalar goz 6niine alinmistir.

Bartlett Kiiresellik Testi ile degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski
oldugu belirlenmistir (p=0,00<0,05). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim Yeterliligi
ise, 0,890 oldugundan degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir. KMO testi

sonucunda Orneklem biiyiikliigi icin deger 0,80-0,90 arasinda ise “iyi” oldugu yorumu

yapilmaktadir (Cokluk ve dig, 2012: 207).

Alfa Giivenilirlik Katsayisi, fonksiyonel deger faktorii i¢cin 0,894, duygusal deger faktorii icin
0,868, kisisel deger faktor i¢in 0,816, giivence degeri faktorii i¢in 0,831, diisiinsel (ekonomik)
deger faktorii i¢in 0,770, sosyal deger faktorii i¢in 0,780, duyusal deger faktorii i¢in 0,752 dir.
Cronbach’s Alpha degeri 0 ile 1 aras1 degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7

olmasi arzu edilir (Altunisik ve dig, 2005: 116).

Mobil bankacilikta deneyimsel degerlerin belirlenmesine yonelik faktor analizinin sonuglari

Tablo 4.3’de detayl1 olarak sunulmaktadir.
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Tablo 4.3.Deneyimsel Deger Faktor Analizi Sonuglari

Faktor .. Aciklanan |Cronbach's
Faktgrler Yiikleri Ozdeger Vagryans %] Alpha
FONKSiYONEL DEGER
Mobil bankaciliga her zaman ulasirim 0,827
Mobil bankaciliga her yerde ulagirim 0,820
Mobil bankacilikta bankacilik islemlerini hizli bir bicimde gerceklestiririm 0,713
Mobil bankaciliga erisim kolaydir 0,681
10,677 29,658 0,894
Mobil bankacilik uygulamasinda islem mentiileri hizli bir bigimde yiklenir 0,654
Mobil bankacilik yeterince anlasilir ve bilgilendiricidir 0,641
Mobil bankaciligin kullanimi kolaydir 0,623
Mobil bankacilikta her tiirlii bankacilik islemini gergeklestirebilirim 0,531
DUYGUSAL DEGER
Mobil bankaciligi kullandigim zaman kendimi mutlu hissederim 0,860
Mobil bankaciligi kullanmak kendimi iyi hissetmemi saglar 0,827
Mobil bankacilig kullanmak beni ¢ok rahatlatir 0,731
Mobil bankacihg kullanmak oldukga ilgi gekicidir 0,689 i 10313 0868
Mobil bankacilig: kullanmaktan ¢ok zevk alirim 0,675
Islem yapmadigim zamanlarda bile mobil bankacilik uygulamasinda gezinmek gok hosuma gider 0,607
KiSiSEL DEGER
Mobil bankacilik miisterilerin ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmetler sunar 0,699
Mobil bankacilikta sunulan hizmet benim i¢in ¢ok dnemlidir 0,663
Mobil bankacilik benim i¢in rahatlik ve konfor saglar 0,631 2,437 6,770 0,816
Mobil bankacilik uygulamasi kisisellestirmeye imkan saglar 0,594
Mobil bankacilik tasarim ve ticari sunum olarak miisterilerin istek ve ihtiyaglarini dikkate alir 0,529
GUVENCEDEGERI
Mobil bankacilik uygulamasi ¢okmez 0,841
Mobil bankacilik uygulamasi kilitlenmez 0,839
Mobil bankacilikta misterilerin hata yapmamast i¢in ¢esitli uyarilar vardi 0,502
1,767 4,909 0,831
Mobil bankacilik uygulamasi taahhiitlerini genellikle yerine getirir 0,500
Mobil bankaciligin kisisel bilgilerimi giivende tuttuguna inantyorum 0,496
Mobil bankaciliga giris giivenlidir 0,486
DUSUNSEL (EKONO MiK) DEGER
Mobil bankaciligin subeye kiyasla masraf avantaji benim igin en dnemlidir 0,839
Mobil bankaciliktaki masraflari subede alinan masraflar ile karsilastiririm 0,825
1,681 4,668 0,770
Mobil bankacilig1 islemleri az masrafla/masrafsiz yapabildigim i¢in tercih ederim 0,683
Mobil bankacilik miisterilerin simdiki ve gelecekteki gikarlarini gdzetir 0,425
SOSYAL DEGER
Mobil bankaciligi gevremdeki insanlarin islemleri igin de kullanmak isterim 0,748
Mobil bankaciligi kullandigimdan zaman zaman ¢evremdeki kisilere de bahsederim 0,744
1,525 4,235 0,780
Mobil bankacilig kullanarak baskalarina yardimer olmak beni mutlu eder 0,733
Mobil bankacilik kullanimi mobil bankaciligi kullanan baska kisilerle iligkilerimi gelistirmektedir 0,592
DUYUSAL DEGER
Mobil bankacilik uygulamas: gorsel olarak ¢ekicidir 0,748
Mobil bankacilik uygulamalarinda renk uyumu oldukga iyidir 0,744 1,220 3,390 0,752
Mobil bankacilik uygulamalarinda yazilar kolay okunabilmektedir 0,733

Kaiser Meyer Olkin Orneklem Olgiim Yeterliligi Degeri = 0,890
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare Degeri = 7963,685 sd =630 p =0,00<0,05
Toplam Agiklanan Varyans (%) = 63,946
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Mobil bankacilik kullanan katilimcilar, fonksiyonel deneyim degeri (3.85) ve kisisel deneyim
degeri (3.67) ve diisiinsel (ekonomik) deneyim degeri (3.63) ve duyusal deneyim degeri (3.46)
ile ilgili ifadelere yiiksek diizeyde katilmaktadir. Mobil bankacilik  kullanan
katilimcilar,glivence degeri (3.38), duygusal deneyim degeri (3.08) ve sosyal deneyim degeri
(3.08) ile ilgili ifadelerle ilgili olarak kararsiz kalmaktadir. Bu sonuglar 1s1ginda, katilimecilar
en yiliksek diizeyde deger algisin1 fonksiyonel deneyimde (3,85), en diisiik deger algisini ise
duygusal ve sosyal deneyimde (3,08) hissettikleri goriilmektedir.

4.4.2.2. Mobil Bankacilikta Tatmine Yonelik Faktor Analizi

Tatmin ile ilgili ifadelere faktor analizi uygulanmig ve Tablo 4.4°de goriildiigl gibi tek faktor
elde edilmistir.Saha ¢alismasindan elde edilen test sonuglari, verilerin gegerli ve analize uygun
oldugunu gostermektedir (Cronbach’s Alpha: ,867 KMO: ,718 Barlett: 595,245 p<,05). Analiz
sonuclarina gore, mobil bankacilikta tatmin, tek faktorlii ve ii¢ bilesenlidir. Calismaya katilan
bireylerin,mobil bankaciliga yonelik tatmin ile ilgili ifadelere katildiklar1 (3.89) ve genel olarak

tatmin olduklar1 sOylenebilir.

Tablo 4.4.Mobil Bankacilikta Tatmine iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Agiklanan | Cronbach’s

Faktorler Yiikleri Ozdeger Varyans % Alpha
MOBIL BANKACILIKTA TATMIN
Mobil bankacilikta aldigim hizmetten genellikle memnunu 0,91
Mobil bankacilik ile islemlerimi ger¢eklestirmekten genellikle 0.907
memnunum ’ 2,373 79,109 0,867
Mobil bankacilikta bankacilik iglemlerini hizli bir bigimde 0.849
gergeklestiririm ’

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim Yeterliligi Degeri = 0,718
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare Degeri = 595,245 sd =3 p =0,00<0,05
Toplam Agiklanan Varyans (%) = 79,109
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4.4.2.3. Mobil Bankacilikta Baghhga Yonelik Faktor Analizi

Baglilik ile ilgili ifadelere faktor analizi uygulanmis ve Tablo 4.5’de goriildiigii gibi tek faktor
elde edilmistir.Saha ¢alismasindan elde edilen test sonuglari, verilerin gegerli ve analize uygun
oldugunu gostermektedir (Cronbach’s Alpha: ,914 KMO: ,869 Barlett: 1599,185 p<,05). Analiz
sonuclarina gdre, mobil bankacilikta baglilik, tek faktorlii ve alt1 bilesenlidir. Calismaya katilan
bireylerin,mobil bankaciliga baglilik ile ilgili ifadelere katildiklar1 (3.81) ve genel olarak mobil
bankaciliga yonelik baglilik hissettikleri sdylenebilir.

Tablo 4.5.Mobil Bankacilikta Bagliliga iliskin Faktor Analizi Sonuglari

MOBIL BANKACILIKTA BAGLILIK
Mobil bankacilig1 baskalarina tavsiye ederim 0,875
Mobil bankacilig1 yakinlarim ve arkadaslarimin kullanmasi igin 0.863

tesvik ederim
Mobil bankacilik, Bankacilik hizmetleri alaninda ilk tercihimdir | 0,845

4,221 70,344 0,914
Mobil bankacilig1 ilerde daha fazla kullanacagim 0,841
Mobil bankacili1 kullanmakla dogru karar verdigime 0.828
inantyorum ’
Mobil bankaciliga yonelik diistincelerim olumludur 0,775

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim Yeterliligi Degeri = 0,869
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare Degeri = 1599,185 sd = 15 p =0,00<0,05
Toplam Agiklanan Varyans (%) = 70,344

4.4.3. Degiskenler Arasi Pearson Korelasyon Analizi

Analizlerde tespit edilen faktorler arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 ve iliski varsa
yoniine tespit etmek amaciyla korelasyon analizi uygulanir. Korelasyon analizi, iki degisken
arasindaki iligkinin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yarayan bir analiz teknigidir
(Altunisik ve dig, 2005: 199). Korelasyon katsayist, -1 ile +1 arasinda bir deger alir. Katsay:
yorumlanirken, r: -1 ise iki deg8isken arasinda miikemmel negatif iliski, r: +1 ise iki degisken
arasinda miikemmel pozitif iliski oldugu seklinde yorumlanir. Korelasyon katsayisinin

yorumlanmasinda bir hususa dikkat etmek gerekir. Korelasyon katsayist degiskenler arasinda
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nedenselligi gostermez. Yiiksek korelasyon, iki degisken arasinda dogrusal egilim oldugunu
gosterir (Bakir ve Aydin, 2006: 215-238). Biiyiikoztiirk’e gore (2014: 32) korelasyon
katsayisinin mutlak deger olarak 0.70-1.00 arasinda olmasi yiiksek; 0.70-0.30 arasinda olmasi
orta; 0.30-0.00 arasinda olmasi ise degiskenler arasi diisiikk diizeyde bir iligkinin varligim
gosterir. Tablo 4.6’da deneyimsel deger boyutlar1 arasindaki korelasyona iliskin veriler yer

almaktadir.

Tablo 4.6.Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Faktorlerine iliskin Korelasyon Katsayilari

Degiskenler | 1. Fonks. 2. Duygusal | 3. Kisisel | 4. Giivence | 5. Diisiinsel | 6. Sosyal | 7. Duyusal | 8. Baghhk | 9. Tatmin
1. Fonks. 1

2. Duygusal | 0,262" 1

3. Kisisel 0,611 0,357 1

4. Giivence | 0,510” 0,268 0,523 1

5. Diisiinsel | 0,469" 0,321 0,424™ 0,327 1

6. Sosyal 0,264 0,464 0,429 0,339 0,262 1

7. Duyusal | 0,422" 0,433" 0,461 0,343" 0,301 0,275 1

8. Baghlik | 0,698 0,297 0,683 0,487" 0,427 0,328" 0,393 1

9. Tatmin | 0,682" 0,276" 0,614" 0,422 0,438" 0,268 0,406 0,782" 1

** Pearson korelasyon katsayilari 0=0.01 diizeyinde anlamlidur.

Korelasyon analiz sonuglar1 incelendiginde, mobil bankaciliga yonelik deneyimsel deger
faktorlerinden fonksiyonel deger ile duygusal deneyim degeri (1=,262, p<,01), kisisel deneyim
(r=,611, p<,01), glivence (r=,510, p<,01), diisiinsel deneyim (r=,469, p<,01), sosyal deneyim
(r=,264, p<,01) duyusal deneyim (r=,422, p<,01) arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligski oldugu
goriilmektedir. Mobil bankaciliga yonelik deneyimsel deger faktorlerinden duygusal deger ile
kisisel deneyim (r=,357, p<,01), giivence (r=,268, p<,01), diisiinsel deneyim (r=,321, p<,01),
sosyal deneyim (r=,464, p<,01) duyusal deneyim (r=,433, p<,01) arasinda pozitif yonli ve
anlaml iliski oldugu goriilmektedir.Mobil bankaciliga yonelik deneyimsel deger faktorlerinden
kisisel deger ile glivence (1=,523, p<,01), diislinsel deneyim (r=,424, p<,01), sosyal deneyim
(r=,429, p<,01), duyusal deneyim (=461, p<,01) arasinda pozitif yonli ve anlaml iligki
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oldugu goriilmektedir.Mobil bankaciliga yonelik deneyimsel deger faktorlerinden gilivence ile
diisiinsel (r=,327, p<,01), sosyal deneyim (r=,339, p<,01), duyusal deneyim (r=,343, p<,01)
arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu goriilmektedir.Mobil bankaciliga yonelik
deneyimsel deger faktorlerinden diislinsel deneyim degeri ile sosyal deneyim (r=,262, p<,01)
ve duyusal deneyim (r=,301, p<,01) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu
goriilmektedir.Mobil bankacilia yonelik deneyimsel deger faktdrlerinden sosyal deneyim
degeri ile duyusal deger (r=,275, p<,01) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu
goriilmektedir.Deneyimsel deger boyutlarinin kendi aralarindaki korelasyon katsayisi 0,90’ 1n
altinda ¢ikmis olup deneyimsel deger degiskenlerinin ikiserli olarak korelasyonunun 0,90’1n
altinda kalmas1 ¢oklu baginti sorunu bulunmadiginin bir gostergesidir (Cokluk ve dig, 2014:
210). Deneyimsel deger boyutlarinin baghilik ve tatmin ile korelasyonu yiiksek ¢ikmis olup
tespit edilen yedi adet deneyimsel deger boyutu ile mobil bankaciliga yonelik tatmin ve baglilik

arasinda dogrusal iliski vardir.

Degiskenler arasindaki iligkilerin oOlgiildiigii korelasyon analizi sonuglarina gore, mobil
bankaciliga yonelik tatmin ile en ¢ok iligkili olan bagimsiz degisken fonksiyonel deger (0,682)
iken en az iliskili olan bagimsiz degisken sosyal degerdir (0,268). Mobil bankacili§a yonelik
baglilik ile en ¢ok iliskili olan bagimsiz degisken fonksiyonel deger (0,698) iken en az iliskili
olan degisken (0,297) ise duygusal degerdir.

4.4.4.Regresyon Analizi

Regresyon analizi sonucunda elde edilen regresyon denklemi, iki degisken arasindaki iliskinin
fonksiyonel seklini gdstermekle kalmaz, tahmin yapma olanagi da saglar. Boylece, regresyon
modeli kullanilarak bir degiskendeki degismelerin diger bir degiskene etkisi degerlendirilebilir
(Atlas, 2013: 190).

4.4.4.1.Mobil BankaciliktaDeneyimsel Deger Boyutlarinin Tatmine Etkisi

Korelasyon analizi sonucunda,mobil bankacilifa yonelik deneyimsel degerler ile tatmin ve

baglilik arasinda iligki tespit edilmis olmasi nedeniyle ¢oklu regresyon analizi yapilabilecektir.
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Bagimli degiskenin bir, bagimsiz degisken iki ya da daha fazla oldugu regresyon analizi, ¢oklu
regresyon analizidir (Biiylikoztiirk, 2014: 91).Mobil bankacilikta deneyimsel deger boyutlari ile
tiiketici tatmini etkilesiminin 6l¢iilmesi amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizi ve elde edilen

sonuglarTablo 4.7°de gdsterilmistir.

Tablo 4.7. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketicilerin Tatmin Diizeyine Etkisine iliskin
Coklu Regresyon Analizi

Standardize
Edilmemis Standardize
5 Model.l Katsayilar Edilmis ¢ p ic iliski istatistikleri
(Bagimsiz Degiskenler)
] Standart Beta Tolerans VIF
Hata Degeri degeri
Sabit 0,587 0,170 3,454 10,010
Fonksiyonel Deger 0,458 0,050 0,442 9,177 10,000 0,520 1,923
Duygusal Deger 0,009 0,036 0,011 0,252 0,801 0,665 1,503
Kisisel Deger 0,286 0,052 0,277 5,549 10,000 0,485 2,063
Giivence Deger 0,001 0,045 0,001 0,025 0,980 0,648 1,543
Diisiinsel Deger 0,086 | 0,037 0,095 2,307 0022 0720 1,388
Sosyal Deger -0,013 10,036 -0,015 -0,357 0,721 0,691 1,446
Duyusal Deger 0,054 0,037 0,062 1,473 0,141 0,676 1,480
R 0,734
R? 0,538
Diizeltilmis R? 0,530
Tahmini Standart Hata | 0,51513
Anlam Diizeyi (p) 0,000
F (7-390) 63,584
Durbin Watson 2,039
Bagimh Degisken Tatmin

Regresyon analizi varsayimlarindan birisi, ¢oklu baginti sorunun olmamasidir. Ozgener ve
arkadaglarina gore(2009: 165) ¢oklu bagmnti sorunun olup olmadigini belirlemenin bir yolu
varyans sisme faktorii (VIF) degerlerine bakmaktir. Bu deger 10°dan kiiciik olmalidir.
Calismamizda VIF degeri, 10’dan diisik degerli olup c¢oklu bagmti sorunu
goriilmemistir.Malik’e gore (2012: 72)arastirma modelinde en diisiik tolerans degeri, en alt
sinir deger olan 0.10’dan yiiksek degerde olmasi gerekmekte olup modelimizde en diisiik
tolerans degeri 0.485°dir. 2,039 olan Durbin Watson degeri,modelde otokorelasyon

bulunmadigin1 gostermektedir (Okazaki, 2005: 173). Ancak,degiskenlere ait B (regresyon)
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katsayilarma karsilik gelen O6nem diizeyi degerlerinin anlamliliklar1 kontrol edildiginde,
regresyon modelinde F= 63,584 ve anlamlilik diizeyi p = 0,00<0,05 oldugu i¢in model anlamli
bulundugu halde B katsayilarina karsilik gelen p 6nem diizeyi degerleri bakimimdanduyusal
deger, duygusal deger, sosyal deger ve giivence degeri degiskenlerine ait katsayilarin anlamh

olmadig1 gorilmistiir.

Coklu dogrusal regresyon analizinde, model olusturan bagimsiz degiskenlerden bazilarinin
modele katkisinin 6nemli olmamasi halinde, bagimli degiskeni "en uygun" sekilde agiklayacak
bagimsiz degiskenlerin belirlenmesi ve 6nemsiz degiskenlerin modelden ¢ikarilmasi gerekir
(Alpar, 1997: 303).Bu nedenle,asamali regresyon yontemi (stepwise) uygulanarak yeni bir
regresyon modeli kurulmaya calisilacaktir. Stepwise metodunda bagimli degisken ile en yiiksek
korelasyona sahip degiskenden baslanarak her bir degisken modele sirayla eklenir ve model
degerlendirilir. Eger eklenen degisken modele katki sagliyorsa modelde kalir, katki
saglamiyorsa modelden cikarilir. Boylece en az degisken yardimiyla model agiklanmis olur
(Kalayc1 ve dig, 2010: 260). Stepwise yonteminde bagimli degisken ile en yiiksek iliskili olan
bagimsiz degisken veya degiskenlermodele alinarak regresyon modeli yeniden olusturulur ve

coklu bagint1 sorunu olup olmadigi kontrol edilir(Alkaya ve dig, 2016: 10).

Yapilan asamali regresyon yontemi sonucunda, {i¢ regresyon modeli olugsmustur. Birinci
adimda tatmin ile en yiiksek iligkili degisken olan fonksiyonel deger degiskeninin yer aldig
Model I, ikinci adimda tatmin ile en yiiksek iligkili degiskenler olan fonksiyonel ve kisisel
deger degiskenlerinin yer aldigi Model II, iigiincli adimda ise tatmin ile en yiiksek iliskili
degiskenler olan fonksiyonel, kisisel ve diisiinsel deger degiskenlerinin yer aldigi Model

IIITablo 4.8’de sunulmaktadir.

Tablo 4.8. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketicilerin Tatmin Diizeyi Uzerinde Etkisine
fliskin Asamal1 Regresyon Modellerinin Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Tahmininin Standart Hatas1 ]\)x;lart};ionri
1 0,682 0,465 0,464 0,55013 2,036
2 0,726 0,527 0,525 0,51775 2,036
3 0,731 0,535 0,531 0,51429 2,036
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Tablo 4.9. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketicilerin Tatmin Diizeyi Uzerinde Etkisine

Iliskin Asamali Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Edilmis
Model I
B Beta
Standart Hata
Sabit 1,174 0,151 7,789 0,000
Fonksiyonel Deger 0,705 0,038 0,682 18,363 0,000
F 1-390) 337,196
Anlam Diizeyi 0,000
Standardize Edilmemis Standardize
Model I1 Katsayilar Edilmis
B Standart Hata Beta
Sabit 0,748 0,154 4,860 0,000
Fonksiyonel Deger 0,506 0,046 0,489 11,084 0,000
Kisisel Deger 0,325 0,046 0,315 7,145 0,000
F (2-390) 51,048
Anlam Diizeyi 0,000
Standardize Edilmemis Standardize
Model IIT Katsayilar Edilmis
B Beta
Standart Hata
Sabit 0,635 0,159 3,986 0,000
Fonksiyonel Deger 0,471 0,047 0,456 9,935 0,000
Kisisel Deger 0,303 0,046 0,293 6,564 0,000
Diisiinsel Deger 0,091 0,036 0,100 2,497 0,013
F (3-390) 6,235
Anlam Diizeyi 0,013

Bu aragtirmada nihai regresyon modeli olan Model III,LR? degerine bakildiginda toplam
varyansin % 53,5’ini aciklamaktadir. Tablo 4.9°daki regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde
Model III’de modelde Durbin-Watson katsayist 2,036 oldugundan otokorelasyon sorununa
rastlanmamistir. Model III’de t degerlerinin 6nem diizeylerine (p< a=0,05) bakildiginda ¢oklu
baginti sorunu giderilmis olup bagimsiz degiskenlerin istatistiksel agidan anlamli oldugu

goriilmektedir. Model III sonuglarina gore F = 6,235 ve anlamlilik diizeyi p=0,00<a=0,05
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oldugu i¢in kurulan regresyon modeli gecerlidir. ANOVA testi sonucunda ortaya c¢ikan F
degeri (6,235), modelin bagimli degiskeni aciklamada onemli katki sagladigina isaret

etmektedir.

Regresyon katsayilarina () goremobil bankaciliga yonelik tatmin iizerinde en fazla etkisi olan
degerler, fonksiyonel deger (B = 0,456; p< 0.05), kisisel deger (B = 0,293; p< 0.05) ve diisiinsel
deger (B = 0,100; p< 0.05) olarak tespit edilmistir. Bu sonuglar, mobil bankaciliga yonelik
tatmin lizerinde ii¢ deneyimsel deger boyutunun (fonksiyonel, kisisel ve diisiinsel) anlamli
diizeyde etki yaptig1 goriilmektedir. Duyusal, duygusal, sosyal ve giivence degerlerinin ise
modelin agiklayiciligina fazla etkisi yoktur. Model III’e gore olusturulan regresyon denklemi

asagidaki gibidir:

Mobil Bankaciliga Yonelik Tatmin = 0,635 + 0,456r0nksiyonel Degerler T 0,293Kisisel Degerler™
0, 1 00Dﬁ§ﬁnsel Degerler

B degerinin etki katsayilar1 dikkate alindiginda “Hi = Mobil bankacilikta algilanan deneyim
degeri bilesenlerinin mobil bankaciliga yonelik tatmin {izerinde pozitif etkisi vardir” ana
hipotezi kabul edilmistir. Ana ve alt hipotezlerin “kabul” ve “ret” durumu Tablo 4.10°da

Ozetlenmistir.

Tablo 4.10 Hi-Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Bilesenleri ve Tatmine Iliskin Bulgular

Arastirmanmin Hipotezleri Sonug¢

H1 = Mobil bankacilikta algilanan deneyim degeri bilesenlerinin mobil bankaciliga yonelik tatmin
iizerinde pozitif etkisi vardir Kabul

H1.1 = Mobil bankacilikta fonksiyonel deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik
tatmin tizerinde pozitif etkisi vardir Kabul

H1.2 = Mobil bankacilikta kisisel deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik tatmin
iizerinde pozitif etkisi vardir Kabul

H1.3 = Mobil bankacilikta diislinsel deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik tatmin
iizerinde pozitif etkisi vardir Kabul

H1.4 = Mobil bankacilikta duyusal deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik tatmin
iizerinde pozitif etkisi vardir Ret

H1.5 = Mobil bankacilikta duygusal deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik tatmin
iizerinde pozitif etkisi vardir Ret

H1.6 = Mobil bankacilikta sosyal deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik tatmin
iizerinde pozitif etkisi vardir Ret

H1.7 = Mobil bankacilikta giivence deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik tatmin
iizerinde pozitif etkisi vardir Ret
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4.4.4.2. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Baghhga Etkisi

Mobil bankacilikta deneyimsel deger boyutlar ile tiiketici bagliligi etkilesiminin Sl¢lilmesi

amaciyla yapilan regresyon analizi ve elde edilen sonuglar,Tablo 4.11°de gosterilmistir.

Tablo 4.11. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketicilerin Baglilik Diizeyi Uzerinde Etkisine
fliskin Regresyon Analizi

Standardize Standardize . ic iliski
Model I Edilmemis Katsayilar | Edilmis ¢ Istatistikleri
(Bagimsiz Degiskenler) B Standart Beta b Tolerans | VIF
Hata Degeri | degeri
Sabit 0,201 0,164 1,225 0,221
Fonksiyonel Deger 0,441 0,048 0,412 9,175 0,000 0,520 1,923
Duygusal Deger 0,014 0,035 0,016 0,407 0,684 0,665 1,503
Kisisel Deger 0,388 0,050 0,364 7,807 0,000 0,485 2,063
Giivence Deger 0,061 0,043 0,057 1,421 0,156 0,648 1,543
Diisiinsel Deger 0,045 0,036 0,048 1269 |0,205 0,720 |1 388
Sosyal Deger 0,020 0,034 0,022 0,570 0,569 0,691 1,446
Duyusal Deger 0,004 0,036 0,004 0,103 0,918 0,676 1,480
R 0,774
R? 0,599
Diizeltilmis R? 0,591
Tahmini Standart Hata | 0,49638
Anlam Diizeyi (p) 0,000
F (7-390) 81,365
Durbin Watson 1,855
Bagimh Degisken Baglilik

Regresyon analizinin varsayimlarindan birisi, ¢oklu baginti sorunun olmamasidir. Coklu
bagint1 sorunun olup olmadigini belirlemenin bir yolu varyans sisme faktorii (VIF) degerlerine
bakmaktir. Calismada VIF degeri, 10’dan diisik degerli olup ¢oklu baginti sorunu
goriilmemistir. Modelde, en diisiik tolerans degeri 0.485 olup en alt sinir deger olan 0.10°dan
cok yiiksektir. Caligmada 1,8550lan Durbin Watson degeri,analizde otokorelasyon
bulunmadigin1 gostermektedir. Ancak, degiskenlere ait [ (regresyon) katsayilarina karsilik
gelen Onem diizeyi degerlerinin anlamliliklar1 kontrol edildiginde, regresyon modelinde F=
81,365 ve anlamlilik diizeyi p = 0,00<0,05 oldugu i¢in model anlamli bulundugu halde

katsayilaria karsilik gelen p 6nem diizeyi degerleri bakimindanduygusal, duyusal, diisiinsel,
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sosyal ve giivence degeri degiskenlerine ait katsayilarin anlamli olmadigi goriilmiistiir. Coklu
dogrusal regresyon analizinde, model olusturan bagimsiz degiskenlerden bazilarinin modele
katkisinin 6nemli olmamasi halinde, bagimli degiskeni "en uygun" sekilde agiklayacak
bagimsiz degiskenlerin belirlenmesi ve 6nemsiz degiskenlerin modelden ¢ikarilmasi gerekir
(Alpar, 1997: 303). Amag, en az de8isken yardimiyla modelin agiklanmasidir (Kalayci ve dig,
2010: 260).

Gergeklestirilen asamali regresyon analizi sonucunda, {i¢ regresyon modeli olugsmustur. Birinci
adimda baglilik ile en yiiksek iliskili degisken olan fonksiyonel deger degiskeninin yer aldigi
Model I, ikinci adimda baglilik ile en yiiksek iliskili degiskenler olan fonksiyonel ve kisisel
deger degiskenlerinin yer aldig1 Model II, Tablo 4.12’de sunulmaktadir.

Tablo 4.12. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketicilerin Baglilik Diizeyi Uzerinde Etkisine
Iliskin Asamali Regresyon Modellerinin Ozeti

Model R R? Diizeltilmig R? Tahmininin Standart Hatas1 Durbin-
Watson

1 0,698 0,488 0,486 0,55648 1,851

2 0,770 0,593 0,590 0,49682 1,851

Tablo 4.13. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketicilerin Baglilik Uzerinde Etkisine Tligkin

Asamali Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize
Model I Katsayilar Edilmis t p
p | S| b
Sabit 0,934 0,152 6,130 0,000
Fonksiyonel Deger 0,746 0,039 0,698 19,212 0,000
F 1-390) 369,098
Anlam Diizeyi 0,000
Standardize Edilmemis Standardize
Model TI Katsayilar Edilmis ¢ p
p | S| b
Sabit 0,363 0,148 2,457 0,014
Fonksiyonel Deger 0,479 0,044 0,448 10,936 0,000
Kisisel Deger 0,437 0,044 0,409 9,990 0,000
F (2-390) 99,793
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| Anlam Diizeyi | 0,000 ‘ |

Bu arastirmada nihai regresyon modeli olan Model II,R? degerine bakildiginda fonksiyonel ve
kisisel deneyim degeri boyutlari, toplam varyansin % 59,3 iinii agiklamaktadir. Tablo 4.13’deki
regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde Model II’deDurbin-Watson katsayis1 1,851
oldugundan otokorelasyon sorununa rastlanmamistir. Model II’de hem VIF hem de t
degerlerinin 6nem diizeylerine (p< a=0,05) bakildiginda ¢oklu bagint1 sorunu giderilmis olup
bagimsiz degiskenlerin istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Model II sonuglarina
gore F = 99,793 ve anlamlilik diizeyi p=0,00<0=0,05 oldugu i¢in kurulan regresyon modelinin
gecerlidir. ANOVA testi sonucunda ortaya ¢ikan F degeri (99,793), modelin bagimli degiskeni

aciklamada 6nemli katki sagladigina isaret etmektedir.

Regresyon katsayilarina () géremobil bankaciliga yonelik baglilik iizerinde en fazla etkisi olan
degerler, fonksiyonel deger (B = 0,448; p< 0.05) vekisisel deger (B = 0,409; p< 0.05) olarak
tespit edilmistir. Bu sonuglar, mobil bankaciliga yonelik baglilik iizerinde iki deneyimsel deger
boyutunun (fonksiyonel ve kisisel) anlamli diizeyde etki yaptigi goriilmektedir. Duyusal,
duygusal, diisiinsel, sosyal ve giivence degerlerinin ise modelin agiklayiciligina fazla etkisi

yoktur. Model II’ye gore olusturulan regresyon denklemi asagidaki gibidir:

Mobil Bankaciliga Yonelik Baglilik = 0,363 + 0,448Fonksiyonel Degerler T 0,409Kisisel Degerler

B degerinin etki katsayilar1 dikkate alindiginda “H2 = Mobil bankacilikta algilanan deneyim
degeri bilesenlerinin mobil bankaciliga yonelik baglilik {izerinde pozitif etkisi vardir” ana
hipotezi kabul edilmistir. Ana ve alt hipotezlerin “kabul” ve “ret” durumu Tablo 4.14’de

Ozetlenmistir.
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Tablo 4.14 H2-Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Bilesenleri ve Bagliliga iliskin Bulgular

Arastirmanin Hipotezleri Sonug¢
H2 = Mobil bankacilikta algilanan deneyim degeri bilesenlerinin mobil bankaciliga yonelik
baglilik iizerinde pozitif etkisi vardir Kabul
H2.1 = Mobil bankacilikta fonksiyonel deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik
baglilik tizerinde pozitif etkisi vardir Kabul
H2.2 = Mobil bankacilikta kisisel deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga baglilik baglilik
iizerinde pozitif etkisi vardir Kabul
H2.3 = Mobil bankacilikta diisiinsel deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik baglilik
iizerinde pozitif etkisi vardir Ret
H2.4 = Mobil bankacilikta duyusal deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik baglilik
iizerinde pozitif etkisi vardir Ret
H2.5 = Mobil bankacilikta duygusal deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik baglilik
iizerinde pozitif etkisi vardir Ret
H2.6 = Mobil bankacilikta sosyal deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik baglilik
iizerinde pozitif etkisi vardir Ret
H2.7 = Mobil bankacilikta giivence deneyim degeri bileseninin mobil bankaciliga yonelik baglilik
iizerinde pozitif etkisi vardir Ret

4.4.4.3.Mobil Bankacilikta Tatmin Diizeyinin Baghhga Etkisi

Bagimhi degisken bir, bagimsiz degisken de bir ise basit regresyon analizi gercgeklestirilir
(Buiyiikoztiirk, 2014: 91). Mobil bankaciliga yonelik tatmin ile tiiketici baglilig: etkilesiminin

Olglilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi ve elde edilen sonuglar,Tablo 4.15°de

gosterilmistir.

Tablo 4.15. Mobil Bankacilikta Tatmin Diizeyinin Tiiketicilerin Baglilig1 Uzerinde Etkisine Iliskin Regresyon

Analizi
Standardize Edilmemis Standardize
) Model [ Katsayilar Edilmis ¢ p
(Bagimsiz Degisken) B Standart Beta
Hata

Sabit 0,664 0,130 5,127 0,000
Tatmin 0,809 0,033 0,782 24,744 0,000
R 0,784

R2 0,612

Diizeltilmis R? 0,611

Tahmini Standart Hata | 0,48414

Anlam Diizeyi (p) 0,000

F (1-390) 612,254
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Durbin Watson 1,855

Bagimh Degisken Baglilik

Model LR? degerine bakildiginda toplam varyansin % 61,2°sini agiklamaktadir. Regresyon
katsayilarina () géremobil bankaciliga yonelik baglilik iizerinde tatminin etkisi (f = 0,782; p<
0.05) olarak tespit edilmistir. Bu sonuca gore, mobil bankaciliga yonelik baglilik iizerinde
tatmin diizeyinin anlamli diizeyde etki yaptigi goriilmektedir. Model I’e gore olusturulan

regresyon denklemi asagidaki gibidir:

Mobil Bankaciliga Yonelik Baglilik = 0,664 + 0,782 Tatmin

B degerinin etki katsayilar1 dikkate alindiginda “Hs = Mobil bankacilikta tatmin diizeyinin

mobil bankaciliga yonelik baglilik lizerinde pozitif etkisi vardir” ana hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.16 H3-Mobil Bankacilikta Tatmin Diizeyinin Baglhiliga Etkisine iliskin Bulgular

Arastirmanin Hipotezleri Sonug¢

H3 = Mobil bankacilikta tatmin diizeyinin mobil bankaciliga yonelik baglilik izerinde pozitif etkisi
vardir Kabul

Tatmin diizeyinin bagliliga pozitif etkisinin bulundugu pazarlama literatiiriinde pek cok
calismada (Wu ve Tseng, 2015; Basar ve Hassan, 2015; Coban, 2012) tespit edilmistir.Bu
nedenle, bir iirlin, hizmet veya deneyimde hissedilenmemnuniyetin tiiketicinin o iiriin ve

hizmetin siirekli miisterisi olmasina neden olan bagliligina yol actig1 sdylenebilir.
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SONUC ve ONERILER

Giliniimiizde tiiketim, sadece rasyonel boyutlara dayanmayan, cok cesitli sayida duygusal
boyutlar da i¢eren bir “deneyim” olgusu halini almistir (Uygun, 2015: 15). Pine ve Gilmore’a
gore (2012: 45) isletmeler artik sadece mal ve hizmet degil, miisteride olusturulan duyularla
zenginlestirilmis bir deneyim sunmak durumundadir. Deneyimsel deger; tiiketicinin belli bir
cevre ve etkilesim cercevesinde kullandigr Uiriiniin 6zellikleri ile hizmet performansina yonelik
amag ve hedeflerini kolaylastirict ya daengelleyici kisiden kisiye degisen degerlendirmelerdir
(Mathwick ve dig, 2002: 53).Miisteriye uygun sekilde deneyimsel deger paketi olusturabilmek
icin deneyimsel degerin boyutlarim1 anlamak gereklidir. Deneyimsel deger alaninda ilk
calisanlardan Schmitt’e gore(1999: 61) deneyimsel degerlerin; duyusal, duygusal, diisiinsel,

davranigsal ve iligkisel deneyim olmak iizere bes farkli boyutu bulunmaktadir.

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli olarak iirtin 6zellikleri yerine {iriin
tarafindan saglanan degerlere ve iiretilen ¢oziimlere odaklanmay1 onermektedir. Bu yaklagimin
temelinde tiiketicilerin sadece rasyonel giidiilerle degil ayn1 zamanda duyusal ve duygusal
tatmin motivasyonu ile de hareket ettigi varsayimi yer almaktadir. Uriin ve hizmetler de metalar
gibi standartlagsmaya bagladig1 icin farklilasma avantajini elde etmek, tatmin edici bir kullanim
deneyimi sunmakla miimkiin goériinmektedir. Schmitt’in 6ne siirdii§ii stratejik deneyim
modiilleri ¢er¢evesinden mobil bankacilikta algilanan deneyim degerlerinin neler oldugu ve
hangi deneyim degerlerinin misteriler tarafindan daha 6nemli oldugunun anlasilmasi ileriye

dontik etkin bir pazarlama karmasi uygulanabilmesi bakimindan gereklidir.

Glinlimiiz tliketicisi istedigi zaman, istedigi yerde ve istedigi sekilde (kisisellestirilebilen)
finansal hizmetlere ulasmak istemektedir (Driga ve Isac, 2014: 50). Isletmelerin ayakta
kalabilmesi icin degisen ekonomik kosullara uyum saglamasi ve tiiketici beklentilerini
karsilamas1 gerekmektedir. Degisen finansal hizmet tiiketicisi profilinin bu dogrultudaki
beklentilerini gerceklestirebilmek {izere mobil bankacilik yenilik¢i bir alternatif dagitim kanali
olarak dogmustur (Agwu ve Carter, 2014: 50). Bankalarin sanal diinyaya acilan kapisi olan
mobil bankacilik uygulamalariin kullanict sayisi ve islem adedi diinya genelinde ve iilkemizde
nefes kesici bir hizla yayginlagmaktadir.Gerek miisteri yasam tarzinin degismesi ve gelir artisi
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gibi miisteri talebikaynakli faktorler gerekse de mobil iletisim teknolojisinin gelismesi ve
bankalarin maliyet diislirme c¢abalari seklinde ortaya konulan arz yonlii faktorler mobil

bankaciligin yayginlagsmasini desteklemektedir.

Bu calismanin yapilmasiin gerekgesi, mobil bankacilik kullanimiyla elde edilen deneyimsel
deger bilesenleri anlasilabilirsemobil bankaciliga yonelik tatmin ve bagliligin artirtlmasi igin
yeni stratejilerin  gelistirilmesininmiimkiin olacagigdriisiidiir. Bu perspektiften hareket
edengalismanin amact mobil bankacilikta kullanicilarin algiladiklar1 deneyimsel deger
boyutlarini saptamak ve bu boyutlarin tatmin ve bagliliga etkisini belirlemektir.Bu ¢alismanin,
mobil bankacilik alaninda deneyimsel deger boyutlarimin tespitine yonelik iilkemizde
gerceklestirilen ilk ¢alisma olmast nedeniyle literatiire Onemli bir katki yapacagi

diistiniilmektedir.

Yapilan istatistiksel analizler sonucundagaligmada, elde edilen bulgular asagida yer almaktadir:

v’ Faktor analizi yapilmis olup mobil bankacilikta yedi tiirde deneyimsel deger boyutu
tespit edilmistir. Bu deneyimsel deger boyutlari; duyusal deger, duygusal deger,
diisiinsel deger, sosyal deger, fonksiyonel deger, kisisel deger ve giivence degeri
boyutlaridir.

v Korelasyon analizi sonuglarina gore ise, arastirmada tespit edilen yedi farkli deneyimsel
deger boyutu ile mobil bankaciliga yonelik tatmin ve baglhlik arasinda ayni yonli
(pozitif) iliski tespit edilmistir.

v' Regresyon analizi sonucuna gore, mobil bankaciliga yonelik tatmin lzerinde iig
deneyimsel deger boyutunun (kisisel, fonksiyonel ve diisiinsel) pozitif ve anlamh
diizeyde etki yaptig1 goriilmektedir. Duyusal, duygusal, sosyal ve giivence degerlerinin
ise mobil bankaciliga yonelik tatmin lizerinde anlamli diizeyde etkisi yoktur.

v" Mobil bankacilia yonelik baglilik iizerinde ise iki deneyimsel deger boyutunun
(fonksiyonel ve kisisel) pozitif ve anlamli diizeyde etki yaptig1 goriilmektedir. Duyusal,
duygusal, diisiinsel, sosyal ve giivence degerlerinin ise mobil bankaciliga yonelik
baglilik lizerinde anlamli diizeyde etkisi yoktur.

v" Mobil bankaciliga yonelik yonelik tatmin diizeyinin mobil bankacilikta baglilik

izerinde pozitif ve anlaml diizeyde etki yaptig1 goriilmektedir.

142



Analizler ile elde edilen sonuglarin bir boliimii literatiirle benzerlik gosterir iken bir boliimii de
farklilik gostermektedir. Faktor analizi ile ilgili elde edilen bulgular Schmitt’in Stratejik
Deneyim Modiilleri olarak adlandirdigi ve deneyimsel pazarlamanin miisterilerde (davranissal
deneyim dahil edildiginde) bes temel deneyim yasattigini 6ne siiren goriisiinli desteklemektedir.
Bununla birlikte, Schmitt’ten farkli olarak calismamizda O’nun belirledigi Stratejik
Deneyimsel Modiillere ilave olarak fonksiyonel degerler, kisisel degerler ve giivence degeri
boyutlar1 da tespit edilmistir. Jalal ve arkadaslari(2011: 37)ileDasgupta ve arkadaslarinin
caligmast (2011: 25) bu sonucu desteklemektedir. Onlara gore mobil bankaciligin kabuliinii
etkileyen faktorler arasinda algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullamislihik gibi
fonksiyonel yararlar ile algilanan giivenilirlik boyutlar1 bulunmaktadir. Fonksiyonel deger ve
giivence degeri boyutlarina ilave olarakkisisel degerin alt bilesenleri olarak ifade
edebilecegimiz sembolik tiiketim, kisisellestirmenin 6nemi ve TUriin/hizmete kisisel deger
atfetme konusupek ¢ok calismada (Thakur, 2014; Jun ve Palacios, 2016; Zeithaml ve dig, 2000)
hizmet kalitesi algis1 baglaminda 6nemli bulunmustur. Nitekim calismamizda da mobil
bankaciliga yonelik deger algisi yoniinden kisisel degerler ayri bir faktdr olarak tespit
edilmistir. Mobil bankaciligin temel kullanim gayesi, miimkiin oldugunca fazla sayida
bankacilik islemini en hizli, kolay ve sorunsuz sekilde gerceklestirebilmektir. Bu gayeye
ulagmanin yolu, iglevselligin en iist diizeyde varlig1 ile miimkiin oldugundan dolay1 fonksiyonel
degerlerin ayr1 bir deger boyutu olarak c¢iktigi tahmin edilmektedir. Mobil bankacilik
baglaminda finansal risklerin yiliksek olmasi nedeniyle giivenlige tiiketicilerce verilen yiiksek
onemden dolay1 giivence boyutunun ayri bir boyut olarak ¢iktigr diisiiniilmektedir.Mobil
bankacilik kullanicilart nezdinde sunulan kisisel faydalar (zaman, yer, maliyet, kolaylik) o denli
onemli gorlilmektedir ki belli bir zaman sonra mobil bankacilik tiiketicilerin vazgecilmezi
olmaktadir. Kisisel degerlerin ayr1 bir boyut olarak tespit edilmesinde diger faydalarin yaninda
gittikce Onemi artan sembolik tiiketim deneyimi, mobilite ve mobil yasam tarzinin etkisi

olabilecegi diisiintilmektedir.

Regresyon analizi ile elde edilen sonuglar, literatiir ile kismen benzerdir. Wu ve Tseng’in
(2015: 110) online aligveris alaninda deneyimsel degerlerin tatmin iizerinde etkisine yonelik
caligmasinda duyusal, duygusal, iliskisel degerlerin anlamli diizeyde etkisi bulunmus olup
diistinsel ve davranigsal degerlerin tatmin {izerinde anlamli diizeyde etkisi tespit edilmemistir.

Bu sonuglar incelendiginde,Wu ve Tseng’in bulgularinin ¢alismamiz ile farklioldugu

143



goriilmektedir.Basar ve Hassan’in yaptig1 ¢calismada ise (2015: 88) miisteri tatminine en fazla
etkisi olan degerler duygusal degerler ve diisiinsel degerler olarak tespit edilmis olup
calisgmamizi kismen desteklemektedir. Wu ve Tseng’in (2015: 110) deneyimsel degerlerin
baglilik {izerinde etkisini inceledigi ¢alismasinda, duygusal, iligkisel ve davranigsal degerlerin
baglilik tizerinde anlaml1 diizeyde etkisi bulunmus iken duyusal ve diisiinsel degerlerin anlamli
diizeyde etkisi tespit edilememistir. Bu sonuglar incelendiginde, Wu ve Tseng’in ¢calismamiz ile
farkli sonuglara ulastig1 goriilmektedir.Mobil bankacilik alaninda deneyimsel degerlerin tatmin
ve baglilik iizerinde etkisine iligkin sonuglarin literatiirde farkli sektorlerde yapilan ¢alismalarin
sonuglart ilebenzerlik  bulunmamasinin,rasyonel ve somut yararlar perspektifinden
degerlendirildiginde anlasilabilecegi kanaatindeyiz. Mobil bankacilik uygulamalari, rasyonel
giidiilere hitap eden ekonomik ihtiya¢ veisteklere yonelik oldugundan kullanicilarin duyusal ve
duygusal yonde beklentilerinin ¢ok giiclii olmayabilecegi kanaatindeyiz. Mobil bankacilik
hizmetinde tiiketicilerin odaklandig1 alanlarin kullanighilik ve islevsellik (fonksiyonellik),
ekonomik (diistinsel) ¢ikar ile sembolik tiiketim (mobil yasam tarzina uygun olmasi ve benligin

disavurumu gibi) oldugu analiz sonuglarindan anlagilmaktadir.

Wu ve Tseng’in (2015: 110) online aligveris alanindaki tatminin baglilik iizerinde etkisini
inceledigi caligmasinda, tatmin diizeyinin baglilik {izerinde anlamli diizeyde etkisi ortaya
konulmugtur. Basar ve Hassan’in (2015: 77) ve Coban’in (2012: 229) g¢alismasinda turizm
deneyiminde tatmin diizeyinin, miisteri sadakatine olumlu etkisine yonelik elde ettigi bulgular
calismamiz1 desteklemektedir.Ciinkii, bir iirlin veya hizmetten tatmin olan tiiketicinin o {iriin
veya hizmetin siirekli miisterisi olmas1 ve o iirline yonelik sadakat duygusu hissetmesi dogal

olarak degerlendirilmelidir.

Calismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, mobil bankacilik kullaniminin tesvik edilmesi
ve tliketicilerin tatmin diizeyi ve baglhiliklarinin artirilabilmesi i¢inasagidaki hususlara onem

verilmesi gerekmektedir:

1-Mobil bankaciliga yonelik tatmin {izerinde en ¢ok etkili olan degerler fonksiyonel degerler,
kisisel degerler ve diislinsel degerler bulunmustur. Bagka bir ifadeyle, mobil bankacilik
miisterilerince somut degerler (fonksiyonel, kisisel, diisiinsel degerler), soyut/hedonik

degerlerden (duyusal, duygusal, iliskisel, giivence) daha 6nemli algilanmaktadir. Mobil
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bankacilikta miisteri baghiligi hedefleniyorsa miisterileri oncelikle fonksiyonel (kullanislilik),
kisisel ve diislinsel deneyim boyutlarina yonelik stratejilerle tatmin etmek gerekir. Bunu
gerceklestirmek adina geleneksel sube kanali, internet bankaciligi ve mobil bankacilik
uygulamasi iizerinden sunulacak hizmetlerin koordinasyonu ve farkli kanallardan ayni diizeyde
tatmin edici miisteri deneyiminin yasatilmasina agirlik verilmesi gerekmektedir.Bu bulgulardan
hareketle, mobil bankacilik miisterilerinin tatmin diizeyini artirabilmek i¢in fonksiyonelligi
gelistirerek kullanici dostu tasarima odaklanmak, hizli, basit islem adimlariyla islem setini
artirmak kisisellestirme olanaklarin1  gelistirmek ve masraf indirimi gibi ekonomik
tesviklereagirhik vermek gerekmektedir. Islevselligi gelistirmek adma yazili “islem arama”
ozelligi eklenmesi, “sesli komut” ile istenilen finansal islemin ¢agirilabilmesi, “islem
asistanlar1” yazilimi aracilifiyla islemin miisteriye tarif edilmesi, sik gerceklestirilen islem tiirii
ve havale/eft alicilarinin otomatik olarak islem ekraninda en {iistte oneri olarak ¢ikmasi, finansal
okuryazarlig1r zayif ve teknolojiyi iyi kullanamayan mdiisterilerin de mobil bankaciligi rahat

kullanabilmesini saglayacaktir.

2-Mobil bankaciliga yonelik baglilik tizerinde en ¢ok etkili olan degerler fonksiyonel degerler
ve kisisel degerler bulunmustur. Bu sonucgtan hareketle, mobil bankacilik uygulamasinin genis
kabul gorebilmesi i¢in teknolojik hakimiyeti zayif tiiketicilerin dahi kullanabilecegi sekilde
sade ve ergonomik tasarlanmasi, aranan islemlerin kolayca bulunabilmesi, menii gegcislerinin
hizli ve kolay olmasi, sik kullanilan islemlerin kaydedilebilmesi, son veya sik yapilan
islemlerin havale/eft ekranlarinda en {istte goriintiilenebilmesive tiiketiciye 6zgii 6zelliklerin

secimineve kisisellestirilmesine imkan saglanmasi dnemlidir.

3-Mobil bankacilik kullanan miisterilerde bagliligi saglamanin yolu tatmin diizeylerini
artirmaktan gegmektedir. Bu nedenle, tiiketicilere zenginlestirilmis deneyim yasatabilmek adina
mobil bankacilik uygulamalarinda miisteri memnuniyet diizeyleri siirekli olarak Ol¢iilmeli,
tiiketicilerin sikayet, oneri ve beklentilerini kolayca sunabilecegi segeneklerin olusturulmas ve
siirekli gelistirici ¢calismalarin gerek i¢ miisteriler (personel) gerekse dis miisterilerden gelen

oneriler dikkate alinarak gerceklestirilmesi yagsamsal 6nem arz etmektedir.

Bu c¢alismanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Birincisi zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle bu
calisma, Nevsehir il merkezinde 2018 yili Agustos ayinda gerceklestirilmis olup farkli zaman
dilimlerinde, farkli iller ve iilkelerde yapilacak calismalarla desteklenmelidir. Ikincisi, bu

calisma bireysel mobil bankacilik kullanicilar1 lizerinde uygulanmis olup kurumsal kullanicilar
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iizerinde yapilacak ¢alismalarda farkli sonuclara ulasilabilmesi miimkiindiir. Ugiinciisii,
katilimcilar bu ¢aligmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden birisi olan yargisal
ornekleme yontemi ile belirlenmis olup bu nedenle c¢alismanin evreni temsil giicli
sinirlidir. Arastirmanin  genellenebilirligi noktasinda bu hususlarin dikkate alinmasi yararli

olacaktir.

Mobil bankacilik alaninda ¢alismayr diisiinen arastirmacilara Oneriler su sekilde
siralanmaktadir: Mobil bankacilikla ilgili olarak ilerleyen zamanlarda mobil bankacilik
uygulamalarinin daha kullanici dostu tasarlanmasi adina tiiketici beklentilerinin (islevsellik,
estetik, tasarim, kisisellestirme gibi) arastirilmasi gerekmektedir. Mobil bankacilikta algilanan
deger boyutlarn ile demografik faktorleri arasinda iligki olup olmadigi, mobil bankacilik
kullanicilarinin demografik 6zellikleri ile tatmin ve baglilik diizeyleri arasinda farkliliklarin
olup olmadig1 arastirilmaya deger bir diger konudur. Pek cok kaynaktan yararlanilarak
gelistirilen mobil bankacilikta deneyimsel degere iliskin 6lgek, farkli bir ¢alismada dogrulayici
faktor analizi ile test edilebilir. Mobil bankaciliga yonelik ilerde yapilacak caligmalarda,
arastirma modeline yeni boyutlar (6rnegin duyarlilik, hizmet performansi vb) eklenerek elde

edilecek sonuglar analiz edilebilir.
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EK 1. ANKET FORMU

Degerli Katilimci,

“Deneyimsel Pazarlama Perspektifinden Mobil Bankacilikta Algilanan Deger ve Davranigsal Sonuglari: Nevsehir
[li Ornegi” konulu bir Doktora Tezi ¢aligmast yiiriitmekteyiz. Bu kapsamda, Mobil Bankacilik uygulamasi ile ilgili
diisiincelerinizi gbz Oniine alarak anket formunda yer alan sorulari cevaplamaniz ve ¢alismaya katki saglamaniz
istenmektedir. Birden fazla bankanin mobil bankacilik uygulamasini kullamyor olmaniz durumunda en yogun
olarak kullandigimiz bankanin mobil bankacilik uygulamasini goz Oniine alarak anketi cevaplayabilirsiniz.
Cevaplarimiz ve elde edilen veriler bilimsel amagla kullanilacak olup kisisel bilgileriniz ve vereceginiz cevaplar
kesinlikle gizli tutulacaktir. Sorularin tamamini dogru sekilde cevaplamaniz arastirmanin amaglarina ulagsmasini
saglayacaktir. Ayirdiginiz zaman ve vereceginiz katki icin tesekkiir ederiz.

Mustafa DEMiRHAN ) Danigsman: Dog¢. Dr. Suzan COBAN
Nevsehir Universitesi Hac1 Bektas Yeli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Ogrencisi

ANKET FORMU

1. Mobil Bankacilik kullaniyor musunuz?

() Evet ( ) Hayir

2. Hangi bankanin Mobil Bankacilik uygulamasini kullantyorsunuz?(En ¢ok kullandigimiz tek bir bankayi isaretleyiniz)
( )Kamu Bankasi () Ozel Banka ( ) Katilim Bankasi

3. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz?

£ .
- g
: :
£ £ z
Mobil bankacilik ile ilgili asagida yer alan ifadelere katilma derecenizi belirtiniz. E g § g . =
£ g | =

| 5|28 | =
== E’ TZ| 2| =
— < - z p—
E1E(82 £ ¢
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DUYU 1.Mobil bankacilik uygulamasi gorsel olarak ¢ekicidir.

DUYU 2.Mobil bankacilik uygulamalarinda renk uyumu oldukga iyidir.

DUYU 3.Mobil bankacilik uygulamalarinda yazilar kolay okunabilmektedir.

DUYU 4.Mobil bankacilik uygulamasi icerisinde rahat gezinebilmek bana dokunma hissi verir.

DUYG 1.Mobil bankaciligi kullanmaktan ¢ok zevk alirim.

DUYG 2.Mobil bankacilig1 kullanmak oldukga ilgi ¢ekicidir.

DUYG 3.Mobil bankacilig1 kullanmak kendimi iyi hissetmemi saglar.

DUYG 4.Mobil bankaciligr kullandigim zaman kendimi mutlu hissederim.

DUYG 5.Islem yapmadigim zamanlarda bile Mobil bankacilik uygulamasinda gezinmek ¢ok
hosuma gider.

DUYG 6.Mobil bankaciligi kullanmak beni ¢ok rahatlatir.

165



EKO 1.Mobil bankacilig, islemleri az masrafla/masrafsiz yapabildigim i¢in tercih ederim.

EKO 2.Mobil bankaciliktaki masraflar1 subede alinan masraflar ile kargilastiririm.

EKO 3.Mobil bankaciligin subeye kiyasla masraf avantaji benim i¢in ¢ok dnemlidir.

EKO 4.Mobil bankacilik, miisterilerin simdiki ve gelecekteki ¢ikarlarini gozetir.

FONK 1.Mobil bankacilikta her tiirlii bankacilik islemini gerceklestirebilirim.

FONK 2.Mobil bankacilikta bankacilik islemlerini hizli bir sekilde gerceklestiririm.

FONK 3.Mobil bankaciliga her zaman ulagirim.

FONK 4.Mobil bankaciliga her yerde ulagirim.

FONK 5.Mobil bankacilik uygulamasinda iglem meniileri hizli bigimde yiiklenir.

FONK 6.Mobil bankaciligin kullanimi kolaydir.

FONK 7.Mobil bankaciliga erisim kolaydir.

FONK 8.Mobil bankacilik yeterince anlasilir ve bilgilendiricidir.

FONK 9.Mobil bankacilikta gerektiginde yardim ve destek alabilirim.

SOS 1.Mobil bankacilik kullanimu ile ilgili zaman zaman arkadaslarimla bilgi aligveriginde
bulunurum.

SOS 2.Mobil bankacilik kullanimi, mobil bankacilig1 kullanan bagka kisilerle iliskilerimi
geligtirmektedir.

SOS 3.Mobil bankacilig1 kullandigimdan zaman zaman ¢evremdeki kigilere de bahsederim.

SOS 4.Mobil bankacilif1 kullanarak bagkalarina yardimci olmak beni mutlu eder.

SOS 5.Mobil bankaciligi, ¢evremdeki insanlarin iglemleri i¢in de kullanmak isterim.

KSSEL1.Mobil bankacilik, tasarim ve ticari sunum olarak miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerini
dikkate alir.

KSSEL2.Mobil bankacilikta sunulan hizmet benim i¢in ¢ok énemlidir.

KSSEL3.Mobil bankacilik benim i¢in rahatlik ve konfor saglar.

KSSEL4.Mobil bankacilik, miisterilerin ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmetler sunar.

KSSELS5.Mobil bankacilik uygulamasi kisisellestirmeye imkan saglar.

KSSEL6.Mobil bankacilikta iglemlerin kontrolii benim elimdedir.

GVNLIK 1.Mobil bankaciligin giivenli oldugunu diisiiniiyorum.

GVNLIK 2.Mobil bankaciligin kisisel bilgilerimi giivende tuttuguna inaniyorum.

GVNLIK 3.Mobil bankacilikta kisisel bilgilerimin Banka tarafindan kotiiye
kullanilmayacagina giiveniyorum.

GVNLIK 4.Mobil bankaciliga giris giivenlidir.

GVN 1.Mobil bankacilik uygulamasi taahhiitlerini genellikle yerine getirir.

GVN 2.Mobil bankacilik uygulamasi ¢cokmez.

GVN 3.Mobil bankacilik uygulamasi kilitlenmez.

GVN 4.Mobil bankacilikta miisterilerin hata yapmamasi igin ¢esitli uyarilar vardir.

GVN 5.Mobil bankacilifin, islem siireci ve masraf konularinda geffaf oldugunu diigiiniiyorum.

BAG 1.Mobil bankaciliga yonelik diisiincelerim olumludur.

BAG 2.Mobil bankacilig1 bagkalarina tavsiye ederim.

BAG 3.Mobil bankacilig1 yakinlarim ve arkadaslarinin kullanmas igin tesvik ederim.

BAG 4.Mobil bankacilik, Bankacilik hizmetleri alaninda ilk tercihimdir.

BAG 5.Mobil bankacilig1 ileride daha fazla kullanacagim.

BAG 6.Mobil bankacilig1 kullanmakla dogru karar verdigime inaniyorum.

TAT 1.Mobil bankacilig1 kullanirken yasadigim deneyim tatmin ediciydi.

TAT 2.Mobil bankacilik ile iglemlerimi gergeklestirmekten genellikle memnunum.
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TAT 3.Mobil bankacilikta aldigim hizmetten genellikle memnunum. | ‘ | |

Asagida yer alan demografik 6zellikler ile ilgili segenegi isaretleyiniz.

4.Cinsiyetiniz? () Erkek ( ) Kadin

5.Egitim durumunuz? ( ) Lise ve Oncesi () Meslek Yiiksek Okulu ( ) Fakiilte ve Dengi ( ) Yiiksek Lisans /
Doktora

6.Aylik geliriniz? () 1800 TL ve Altt () 1801-3000 TL ( )3001-4500 TL ( )4501 TL ve Uzeri

7.Yasiniz? ()25 veAlu ()26-40 ( )41-55 ( ) 56 ve Uzeri

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

EK 2. ETIK KURUL KARARI
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	James Heskett ve arkadaşlarının (1994: 164-165; Öztürk, 2015: 108) müşteri tatmini ile müşteri sadakati arasındaki ilişki bulunduğunu ifade eden Hizmet-Kar Zinciri modelinde işgören tatmini, tüketici tatmini ve işletme karlılığı ilişkileri net olarak ...
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	Doğru hizmet standartları ve tasarımlarını seçememek,
	Hizmet standartlarını sunamamak,
	Vaad edilen hizmet ile performansın uyuşmaması.
	Odabaşı’na göre tüketici (2002: 387-395), bir ürünü satın alma davranışı sonrasında tatmin olursa yeniden o ürünü satın alma olasılığı yüksektir. Tatmin edilmiş tüketici işletmenin ürünlerine yönelik olumlu tutum geliştirir, çevresine işletme ve ürünl...
	Elektronik ortamda gerçekleştirilen işlemlere yönelik tatmin, e-tatmin olarak ifade edilmektedir. Elektronik ortamda sanal mağazalar üzerinden gerçekleştirilen alışverişte tatmin duygusunun geliştirilebilmesi fiziki mağazalara göre daha zor görünmekte...
	Cilt1.pdf
	1
	2
	3




